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RINGKASAN 
 
ANALISIS PERILAKU KONSUMEN DALAM MEMBELI PRODUK SUSU 
INSTAN DI PASAR MODERN KOTA SURAKARTA 
 
Nur Chasanah 
H0306085 
 
Perilaku konsumen merupakan bagian dari menejemen pemasaran yang 
berhubungan dengan manusia sebagai pasar sasaran. Perilaku konsumen yang satu 
dengan yang lainnya tidak sama dan berubah-ubah setiap saat, maka perilaku 
konsumen dalam membeli harus dipelajari secara terus menerus, mengingat 
situasi kondisi persaingan pasar yang semakin kompetitif. Oleh karena itulah 
peneliti ingin mempelajari mengenai perilaku konsumen susu instan, yang 
merupakan susu siap saji yang mudah untuk dikonsumsi.  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui keterlibatan konsumen dalam 
proses pengambilan keputusan pembelian susu instan, beda antar susu instan dan 
tipe perilaku konsumen susu instan di Pasar Modern Kota Surakarta. 
Penelitian ini dilaksanakan pada Bulan Februari Tahun 2010 di Luwes 
Nusukan, Luwes Lojiwetan, Luwes Gading, Sami Luwes dan Hypertmart Solo 
Square. Teknik penelitian dan penentuan sampel masing-masing adalah survei dan 
judgement sampling. Sumber data berupa data primer dan sekunder. Teknik 
pengumpulan data melalui pencatatan, wawancara dan observasi. Penelitian ini 
menggunakan model tipe perilaku konsumen menurut Henry Assael yang 
menggembangkan dua faktor yaitu keterlibatan konsumen yang dianalisis dengan 
metode Zaichowsky  dan beda antar merek yang dianalisis dengan uji Anova satu 
arah. 
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan dapat 
diketahui pertama, keterlibatan konsumen dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian susu instan di Pasar Modern Kota Surakarta tergolong tinggi. Kedua, 
beda antar merek susu instan menurut konsumen di Pasar Modern Kota Surakarta 
adalah nyata, artinya konsumen melihat banyak perbedaan antar merek susu 
instan. Ketiga, tipe perilaku konsumen susu instan di Kota Surakarta adalah 
perilaku pembelian komplek. Dapat disarankan perlu perlunya pembekalan 
terhadap SPG untuk meningkatkan kemampuan dimiliki sehingga banyak 
informasi yang akan diberikan kepada orang-orang yang ingin membeli susu 
instan sehingga konsumen punya banyak informasi untuk pertimbangan sebelum 
membeli. Perlunya peningkatan variasi rasa ataupun kandungan gizi yang ada 
sehingga konsumen semakin banyak pilihan dan kepuasan konsumen dapat 
dicapai.Perlu pelayanan yang memberikan informasi mengenai susu instan yang 
menjadi produk perusahaan tersebut yang dapat diakses secara umum melalui 
media internet sehingga loyalitas pelanggan dapat dicapai. 
 
  
 
   
SUMMARY 
 
 
ANALYSIS OF THE CONSUMER BEHAVIOUR   
AT THE PRODUCT INSTANT MILK IN MODERN MARKET SURAKARTA 
 
Nur Chasanah 
H0306085 
 
The consumer behavior is part of marketing management have relations 
with people as target the market. The first consumer behaviour with another not 
similar and labile every time, so consumer behaviour in payment must be studied 
continuously because of considering competitive competition. That’s why 
researcher want to study the consumer behaviour about instant milk, which is the 
fast food milk that is easy to be consumed.  
This research intends to know the consumer involvement at the instant 
milk buying decision making process, differences among the instant milk brands 
according to the consumer and the consumer behavior type at the instant milk in 
Surakarta. 
This research is held on February, 2010 in Luwes Nusukan, Luwes 
Lojiwetan, Luwes Gading, Sami Luwes and Hypertmart Solo Square Surakarta. 
The research and the sampling technique each is survey and judgment sampling. 
Data resources of this research are primary and secondary data. The data 
collection techniques are observation, interviewing and recording. This research 
uses a Henry Assael’s consumer behavior type model which develops two factor, 
those are involvement which is analyzed by Zaichowsky method and differences 
among brands which is analyzed by one way Anova. 
According to the research and analyze result that done before, first that the 
consumer involvement of decision buying instant milk in modern market 
Surakarta are high involvement. Second, there are significant different among the 
instant milk brands according to the consumers, so they  consider a lot of different 
among them. Third, the consumer behavior type at the instant milk in modern 
market Surakarta is complex buying behavior. From the research can give the 
recommend that need more information to SPG so somebody can gotten many 
information about instant milk, need more variasi about taste and give information 
about instant milk which can browsed all of people with internet so loyalty of 
customer can gotten. 
 
 
 
 
 
 
   
 
I. PENDAHULUAN 
 
VII. Latar Belakang Masalah 
Sektor pertanian memiliki peranan yang cukup penting dalam 
pembangunan ekonomi nasional. Salah satu peranan sektor pertanian adalah 
sebagai penyedia pangan. Menurut Husodo (2004), sektor pertanian 
mempunyai 4 fungsi bagi pembangunan suatu bangsa yaitu: 
1. Mencukupi kebutuhan pangan. 
2. Penyedia lapangan pekerjaan. 
3. Penyedia bahan baku untuk industri. 
4. Sebagai sumber devisa bagi negara. 
Sektor pertanian terbagi menjadi 5 sub sektor pertanian yaitu tanaman 
pangan, perkebunan, peternakan, perikanan dan kehutanan. Sub sektor 
pertanian yang berkaitan dalam pembuatan susu instan adalah sub sektor 
peternakan yaitu peternakan sapi perah. Berdasarkan Direktorat Jenderal 
Peternakan (2007) pengembangan sektor peternakan khususnya usaha ternak 
sapi perah di Indonesia saat ini perlu dilakukan karena kemampuan pasok susu 
peternak lokal saat ini baru mencapai 25 persen sampai 30 persen dari 
kebutuhan susu nasional. Besarnya volume impor susu menunjukkan prospek 
pasar yang sangat besar dalam usaha peternakan sapi perah untuk 
menghasilkan susu sapi segar sebagai produk substitusi susu impor.  
Menurut Aldi (2010) sampai sejauh ini produksi susu dalam negeri 
baru bisa memenuhi 30% kebutuhan bahan baku susu segar Industri Pengolah 
Susu (IPS), sedangkan yang 70 % lagi IPS harus mengimpor dari berbagai 
negara. Menurut Nasrul (2009) salah satu produk pangan yang terus 
mengalami peningkatan permintaan setiap tahunnya adalah susu. Peningkatan 
tersebut ditandai dengan meningkatnya konsumsi susu per kapita dari tahun ke 
tahun, mulai dari 5,79 kg/kapita pada tahun 2001 dan meningkat menjadi 6,8 
kg/kapita pada tahun 2005 (Direktorat Jenderal Peternakan, 2009). Populasi 
sapi perah pada tahun 2006 adalah 112.153 ekor, dengan produksi susu 78.231 
1 
   
ton  serta jumlah peternak 28.400 orang                                                    (Dinas 
Peternakan Provinsi Jawa Tengah 2006). 
Susu instan adalah susu yang cepat dalam penyajian dan bisa untuk 
segera di konsumsi. Salah satu bentuk susu instan adalah susu bubuk. Susu 
bubuk adalah susu yang berasal susu segar baik dengan atau tanpa 
rekombinasi dengan zat lain seperti lemak atau protein yang kemudian 
dikeringkan. Umumnya pengeringan dilakukan dengan menggunakan spray 
dryer atau roller drayer. Umur simpan susu bubuk maksimal adalah 2 tahun 
dengan penanganan yang baik dan benar (Miftahudin, 2009)  
Setiap hasil industri membutuhkan pemasaran agar hasil tersebut bisa 
sampai ke tangan konsumen. Pemasaran dapat dilakukan di pasar modern serta 
pasar tradisional, akan tetapi penelitian ini dilakukan di pasar modern karena 
menurut Irianto (2007) gaya hidup masyarakat sekarang yang berbelanja di 
swalayan atau supermarket telah menjadi trend berbelanja pada saat ini. Hal 
ini karena banyak jenis barang yang ditawarkan pada pasar jenis ini mul;ai 
dari barang kebutuhan pokok sampai barang yang sifatnya tersier, berbagai 
kemudahan yang diperoleh konsumen dan berbagai fasilitas yang ditawarkan 
membuat masyarakat menjadikan pasar jenis ini menjadi pilihan untuk 
berbelanja. 
 Semakin banyaknya merek susu instan yang ada, membuat perusahaan 
susu instan harus bersaing dengan perusahaan lain untuk memenangkan pasar. 
Salah satu cara mengenal pasar sasaran adalah dengan cara mengenal 
konsumen melalui tipe perilaku konsumen yang menjadi sasarannya. Sofa 
(2008) mengemukakan ilmu perilaku konsumen dibutuhkan untuk 
mengidentifikasi apa kebutuhan dan keinginan konsumen dan pelanggan 
tersebut sehingga pemasar mampu menyusun dan mengimplementasikan 
strategi pemasaran yang tepat untuk karakteristik konsumen yang menjadi 
target pasar. 
Perilaku konsumen yang satu dengan yang lainnya tidak sama dan 
berubah-ubah setiap saat, maka perilaku konsumen dalam membeli harus 
dipelajari secara terus menerus, mengingat situasi kondisi persaingan pasar 
   
yang semakin kompetitif. Seperti halnya untuk susu instan yang telah 
memiliki pangsa pasar yang cukup bagus dikalangan konsumen dan 
masyarakat sekarang ini cenderung memilih susu instan daripada susu segar 
untuk tambahan gizi dalam tubuhnya (Anonim, 2009). Berdasarkan uraian 
tersebut, mempelajari tipe perilaku konsumen susu instan di Kota Surakarta 
adalah menjadi penting khususnya bagi produsen dan pemasar guna 
menghasilkan produk susu instan yang sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 
VIII. Perumusan Masalah 
Susu merupakan salah satu minuman yang penting untuk kesehatan 
dan susu instan sering dikonsumsi sebagai pelengkap dalam empat sehat lima 
sempurna baik anak-anak, dewasa maupun orang tua. Berbagai merek susu 
instan yang beredar di pasar memacu terjadinya persaingan memperebutkan 
konsumen yang mendorong produsen berusaha untuk dapat memenangkan 
pasar atau mendapatkan konsumen yang banyak. Salah satu cara untuk dapat 
unggul bersaing dengan perusahaan lain adalah dengan mengetahui keinginan 
dan kebutuhan konsumen tentang produk yang dikonsumsinya. Jika produk 
yang dipasok produsen sesuai dengan yang diinginkan dan dibutuhkan 
konsumen maka pembelian konsumen dapat diharapkan akan meningkat. 
Usaha untuk mengetahui keinginan dan kebutuhan konsumen yaitu 
dengan cara mengenali tipe perilaku konsumen yang menjadi sasaran dari susu 
instan yang diproduksi. Mengenali tipe perilaku konsumen merupakan salah 
satu cara agar pemasaran yang dilakukan dapat berjalan dengan baik. 
Pemasaran susu instan yang dilakukan sudah banyak dilakukan oleh 
perusahaan susu instan yaitu mulai dari iklan di televise, majalah, brosur, 
ataupun pamflet. Hal ini dilakukan untuk memberi tahu kepada konsumen 
bahwa susu instan yang diproduksi memiliki keunggulan daripada merek susu 
intan yang lain sehingga mempengaruhi konsumen agar membeli susu instan 
tersebut. 
   
Perilaku konsumen tidak bisa dipisahkan dari keterlibatan konsumen 
dalam mengevaluasi produk yang akan dibeli, terkadang konsumen 
meluangkan waktunya untuk mencari tahu informasi mengenai suatu produk 
agar konsumen mendapatkan produk yang sesuai dengan keinginan dan 
memuaskan, sehingga perlu mencari tahu keterlibatan konsumen dalam 
membeli produk susu instan. Selain keterlibatan konsumen, konsumen juga 
mengevaluasi merek-merek yang akan dibeli serta membanding-bandingkan 
antar merek berdasarkan persepsi masing-masing konsumen, perlu mencari 
tahu perbedaan antar merek susu instan menurut konsumen di Pasar Modern 
Kota Surakarta. Hal inilah yang membuat tipe perilaku konsumen yang satu 
dengan yang lain itu berbeda-beda. 
IX. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini, 
yaitu : 
Menganalisis keterlibatan konsumen (consumer involvement) dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian produk susu instan di pasar modern 
Kota Surakarta. 
Menganalisis perbedaan antar merek (differentes among brands) produk susu 
instan di pasar modern Kota Surakarta. 
Menganalisis tipe perilaku konsumen (consumer behavior) produk susu instan 
di pasar modern Kota Surakarta. 
X. Manfaat Penelitian 
Bagi produsen, penelitian ini bermanfaat untuk memberikan wawasan yang 
berkaitan dengan perilaku konsumen sehingga dapat dijadikan dasar untuk 
menyusun strategi pemasaran sebagai usaha untuk meningkatkan omset 
penjualan. 
Bagi akademisi dan peminat masalah pemasaran, penelitian ini dapat 
memberikan sumber informasi yang berkaitan dengan perilaku konsumen 
dan bisa dijadikan referensi untuk penelitian yang sejenis. 
   
Bagi peneliti, penelitian ini berguna untuk menambah pengetahuan dan 
mendalami ilmu mengenai pemasaran khususnya perilaku konsumen serta 
untuk melengkapi persyaratan dalam menyelesaikan studi di Fakultas 
Pertanian Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
II. TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Penelitian Terdahulu 
Pada hasil penelitian Murdiah (2006) dengan judul Analisis Faktor 
Bauran Pemasaran yang Dipertimbangkan Konsumen dalam Mengambil 
Keputusan Pembelian Susu Anlene di Surakarta. Penelitian ini memberikan 
kesimpulan bahwa variabel yang berperan utama adalah variabel iklan di 
tabloid, variabel ketersediaan di supermarket, promosi penjualan, pilihan rasa 
dan kandungan gizi. Berdasarkan penelitian tersebut dapat diketahui bahwa 
konsumen sangat mempertimbangkan atribut produk susu yang akan 
dibelinya. Hal ini menjadikan timbul dugaan sementara bahwa atribut susu 
instan juga menjadi pertimbangan dalam membeli susu sehingga muncul 
dugaan sementara kalau keterlibatan konsumen dalam membeli susu adalah 
tinggi.  
Ketut (2003), dalam penelitiannya Analisa Ekuitas Merek dan Model 
Inovasi Adopsi untuk Produk Susu Balita dari penelitian ini didapatkan hasil 
bahwa antara ekuitas merek dan model inovasi adopsi tidak terdapat 
hubungan. Selain itu dalam mengkonsumsi susu bubuk untuk balita, 
konsumen cenderung mengikuti saran dan rekomendasi dari dokternya 
masing-masing, juga berdasarkan pengalaman pribadi, dan keyakinannya 
terhadap merek-merek yang sudah dikenal sebelumnya. Pada umumnya 
merek-merek ini adalah merek susu bubuk yang telah terlebih dahulu 
memasuki pasar dan memiliki banyak konsumen loyal. Dari penelitian ini 
maka dapat diketahui bahwa produk susu memiliki resiko yaitu terlihat ketika 
membeli susu cenderung mengikuti saran dan rekomendasi dokter, dan ketika 
produk memiliki resiko maka keterlibatan konsumen akan menjadi tinggi 
sesuai dengan pendapat Prasetijo dan John (2005). 
Berdasarkan hasil penelitian Widiyanti (2007) yaitu “Analisis Perilaku 
Konsumen Swalayan terhadap Teh Celup di Kota Surakarta”  bahwa beda 
antar merek teh celup tidak nyata artinya konsumen tidak melihat banyak 
perbedaan antar merek teh celup. Hal ini karena teh celup memiliki harga yang 
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relatif murah dan tidak memiliki resiko penggunaan. Berdasarkan sifat teh 
celup yang berbeda dengan susu instan yang memiliki resiko kesehatan (diare 
dan muntah) ketika tidak cocok dengan konsumennya mengakibatkan 
munculnya dugaan bahwa konsumen susu instan melihat perbedaan antar 
merek yang jelas.  
Widiyanti (2007) menganalisis tipe perilaku konsumen Teh Celup 
dengan model yang dikemukakan Assael dalam Simamora (2002) model ini 
mengembangkan dua faktor, yaitu keterlibatan (involvement) dan beda antar 
merek (differentes among brands). Penelitian ini menggunakan Uji Anova 
satu arah untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan merek menurut 
konsumen. Penelitian ini dijadikan sebagai referensi yang menggunakan 
analisis yang sama dengan analisis yang digunakan pada penelitian mengenai 
perilaku konsumen produk susu instan ini. 
Dapat diambil kesimpulan bahwa terdapat beberapa faktor yang 
mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan membeli 
suatu produk. Proses pengambilan keputusan konsumen tersebut dapat 
dianalisis sehingga hasilnya dapat membantu para produsen untuk mengetahui 
perilaku konsumennya. Berdasarkan uraian penelitian terdahulu tersebut dapat 
diketahui bahwa banyak variabel yang mempengaruhi perilaku konsumen dan 
pertimbangan-pertimbangan yang dilakukan oleh pembeli ketika sebelum 
membeli produk tertentu. 
B. Tinjauan Pustaka 
1. Arti Penting Susu  
a. Arti Penting Susu dari Aspek Ekonomi 
Susu merupakan komoditas strategis. Susu telah dikonsumsi 
sekitar 7-8 liter/ kapita/ tahun oleh masyarakat Indonesia. Hal ini 
masih sangat rendah jika dibandingkan dengan Malaysia dengan 
tingkat konsumsi yang telah mencapai 20 liter/ kapita/ tahun. 
Kebutuhan susu nasional belum tercukupi 100% oleh peternak lokal, 
sehingga peternak sapi perah masih punya peluang yang bagus. Dari 
   
sekitar 2,5 juta ton susu yang dibutuhkan oleh masyarakat, hanya 26% 
yang dapat dipenuhi oleh peternak, selebihnya tergantung impor. Hal 
ini menjadi peluang untuk mengembangkan usaha peningkatan produk 
susu dengan usaha ternak sapi perah untuk memenuhi kebutuhan susu 
di Indonesia (Susana, 2009). 
b. Arti penting Susu dari Aspek Kesehatan 
Susu merupakan suatu emulsi lemak dalam larutan gula, garam 
mineral, dan protein dalam bentuk koloid. Susu memiliki kandungan 
zat-zat gizi dengan perbandingan sempurna, sehingga sangat esensial 
bagi tubuh. Zat-zat esensial tersebut terdiri dari air (88%), Protein 
(3,3%), Laktosa (4,7%), Lemak (3,3%), abu (0,7%) dan sisanya adalah 
vitamin-vitamin. Keseluruhan zat-zat esensial tersebut dapat dengan 
mudah dicerna dan diabsorpsi oleh tubuh (Nurdiansah, 2008)  
Susu memiliki kandungan nutrisi kandungan nutrisi, seperti 
fosfor, zinc, vitamin A, vitamin D, vitamin B12, vitamin B2, asam 
amino dan asam pantotenat.  Menurut Anonim (2009), kandungan 
nutrisi ini bermanfaat untuk menunjang kesehatan tubuh, maka susu 
memiliki manfaat yang tidak sedikit, diantaranya: 
1. Mencegah osteoporosis dan menjaga tulang tetap kuat. Bagi anak-
anak, susu berfungsi untuk pertumbuhan tulang yang membuat 
anak menjadi bertambah tinggi. 
2. Menurunkan tekanan darah. 
3. Mencegah kerusakan gigi dan menjaga kesehatan mulut. 
4. Menetralisir racun seperti logam atau timah yang mungkin 
terkandung dalam makanan. 
5. Mencegah terjadinya kanker kolon atau kanker usus. 
6. Mencegah diabetes. 
7. Mempercantik kulit, membuatnya lebih bersinar. 
8. Membantu agar lebih cepat tidur. Hal ini karena kandungan susu 
akan merangsang hormon melatonin yang akan membuat tubuh 
mengantuk 
   
Berbagai jenis susu instan yang ada di pasaran menyebabkan 
susu kini tak hanya dikonsumsi oleh bayi dan anak-anak dalam masa 
pertumbuhan. Dengan semakin tingginya kesadaran masyarakat 
Indonesia akan manfaat susu, minuman bergizi tinggi ini sekarang 
telah menjadi konsumsi di setiap kelompok usia dengan nilai tambah 
tersendiri. Adapun manfaat susu menurut Susana (2009), antara lain: 
1. Susu sebagai pangan pengganti. 
2. Susu sebagai pangan khusus bagi penderita diabetes, karena saat 
ini sudah ada susu yang diformulasi khusus penderita diabetes. 
3. Susu untuk membantu menurunkan kolesterol. 
4. Susu untuk membantu pembentukan otot. 
5. Susu untuk kecantikan kulit. 
Menurut Assauri (1992), berdasarkan kebiasaan berbelanja atau 
membeli dan usaha-usaha yang dikorbankan pembeli dalam pembelian 
maka barang-barang konsumsi dibedakan atas: 
1. Barang Konvenien (convenience goods), yaitu barang konsumsi 
yang sering dibeli dan dibutuhkan dalam jangka waktu yang cepat 
dan segera, dengan usaha yang minimal atau sedikit untuk 
membanding-bandingkan harga maupun kualitas pada saat 
membeli. Contoh : rokok, sabun, surat kabar, minuman. 
2. Barang shopping ( shopping goods), yaitu barang konsumsi yang 
dibeli oleh konsumen dengan melakukan seleksi atau membanding-
bandingkan terlebih dahulu mengenai kualitas dan harga serta 
modelnya. Contoh : pakaian, sepatu, jam tangan, meubel. 
3. Barang special (special goods), yaitu barang konsumsi dengan ciri 
khusus yang unik atau dengan identifikasi merek, seseorang 
pembeli terbiasa membeli produk ini pada tempat tertentu dengan 
usaha khusus. Contoh : alat-alat fotografi, permata dan lukisan.  
 
 
   
2. Pemasaran 
a. Arti Penting Pemasaran 
Pemasaran merupakan hal penting bagi perusahaan untuk 
menentukan keberhasilan produknya. Pemasaran (marketing) yaitu 
kegiatan manusia yang ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan melalui proses pertukaran. Dari definisi ini muncul dua 
kegiatan pemasaran yang utama. Pertama, para pemasar berusaha 
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran mereka. 
Kedua, pemasaran meliputi studi tentang proses pertukaran dimana 
terdapat dua pihak yang mentransfer sumber daya diantara keduanya. 
Bagi pemasar untuk menciptakan pertukaran yang berhasil, mereka 
harus memahami faktor-faktor yang mempengaruhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. Hal ini karena konsumen merupakan pusat dari 
seluruh usaha pemasaran (Mowen dan Minor, 2002). 
Menurut Kotler dan Susanto (2000), kegiatan pemasaran salah 
satunya adalah mempengaruhi konsumen agar bersedia membeli 
barang dan jasa perusahaan. Ada lima filosofi yang dianut organisasi 
dalam melakukan pemasaran, yaitu: 
1. Konsep berwawasan produksi : beranggapan bahwa konsumen 
akan memilih produk yang harganya terjangkau dan mudah 
didapat, sehingga tugas utama menejer adalah meningkatkan 
efisiensi produksi dan distribusi serta menurunkan harga.  
2. Konsep berwawasan produk : beranggapan bahwa konsumen akan 
memilih produk bermutu baik dengan harga wajar, sehingga tidak 
perlu banyak usaha promosi.  
3. Konsep berwawasan menjual : beranggapan bahwa konsumen tidak 
akan memilih cukup banyak produk perusahaan, kecuali mereka 
merangsang dengan usaha menjual dan promosi yang gencar.  
4. Konsep berwawasan pemasaran : beranggapan bahwa tugas utama 
perusahaan adalah menentukan kebutuhan, keinginan dan pilihan 
   
kelompok pelanggan sasaran serta memberikan kepuasan yang 
diinginkan. 
5. Konsep berwawasan pemasaran bermasyarakat : beranggapan 
bahwa tugas utama perusahaan adalah menghasilkan kepuasan 
pelanggan dan bahwa kesejahteraan konsumen dan masyarakat 
dalam jangka panjang adalah kunci mencapai tujuan dan tanggung 
jawab perusahaan   
b. Kaitan antara Pemasaran dan Perilaku Konsumen 
Kaitan antara perilaku konsumen dengan pemasaran adalah 
perilaku konsumen sangat mempengaruhi kelancaran proses 
pemasaran. Perilaku konsumen sebagai disiplin ilmu pemasaran sangat 
berguna karena salah satu alasan mengenai pentingnya pemasaran 
adalah perusahaan tidak hanya memproduksi produk lalu menjualnya 
untuk mendapatkan laba yang besar, tetapi perusahaan juga ingin agar 
konsumen menjadi loyal kepada perusahaan. Dalam mewujudkan 
tujuan pemasaran dalam meningkatkan loyalitas pelanggan atau 
konsumen terhadap barang atau jasa yang diproduksi oleh perusahaan 
tersebut, maka perlu memahami perilaku konsumen. Perilaku 
konsumen sangatlah berkaitan dengan pemasaran. Pemasar harus bisa 
memahami perilaku atau sikap dari masing-masing individu yang 
menjadi sasarannya dalam memasarkan produk dan jasa (Jodie, 2007). 
Kegiatan pemasaran salah satunya adalah mempengaruhi 
konsumen agar bersedia membeli barang dan jasa perusahaan. Oleh 
karena itu, perusahaan harus mempelajari dan memperhatikan perilaku 
konsumen, yaitu misalnya yang dibutuhkan dan juga meneliti alasan  
apa yang menyebabkan konsumen memilih dan membeli produk 
tertentu (Dharmesta dan Irawan, 1999). 
Ada banyak hal yang dipelajari dalam pemasaran yaitu 
mengenai produk itu sendiri, saluran pemasaran dan juga konsumen 
yang merupakan sasaran dari pemasaran. Sebuah pemasaran akan 
   
berjalan dengan baik jika dilakukan strategi pemasaran yang tepat yang 
sesuai dengan produknya, dan target pasarnya sehingga saluran 
pemasaran yang dipilih pun juga bisa efisien. Menurut Sofa (2008), 
tujuan pemasaran yang akan dicapai, dipengaruhi oleh konsumen, 
dimana konsumen merupakan komponen lingkungan yang sangat 
berpengaruh. Oleh karena itu, dalam proses pemasaran dibutuhkan 
pengenalan terhadap perilaku konsumen. 
c. Pemasaran di Pasar Modern 
Adanya berbagai merek produk, dan perkembangan dunia pasar 
maka mendorong masyarakat untuk berbelanja di pasar modern. Pasar 
modern adalah swalayan dimana pelayanan dilakukan sendiri oleh 
konsumen karena toko tidak menyediakan pramuniaga. Minimarket, 
supermarket dan hipermarket termasuk dalam kategori ini. Pengertian 
minimarket adalah toko swalayan yang hanya memiliki satu atau dua 
mesin register, sementara supermarket adalah swalayan besar yang 
juga menjual barang-barang segar seperti sayur dan daging dengan 
jumlah mesin registernya mencapai tiga keatas. Hipermarket juga 
masuk kategori swalayan yang juga menjual barang-barang seperti 
mesin cuci, kulkas dan televisi (Danang, 2003). 
Pasar modern tidak banyak berbeda dari pasar tradisonal 
namun pasar jenis ini penjual dan pembeli tidak bertransaksi secara 
langsung melainkan pembeli melihat label harga yang tercantum dalam 
barang (berkode), berada dalam bangunan dan pelayanannya dilakukan 
secara mandiri. Barang-barang yang dijual, selain bahan makanan 
seperti buah, sayuran, daging, dan sebagian besar barang yang dijual 
adalah barang yang bertahan lama. Contoh dari pasar modern adalah 
pasar swalayan dan hipermarket, supermarket dan mini market    
(Iman, 2007). 
Pasar swalayan terdapat peraturan tanggal kadaluarsa untuk 
produk yang dijual sehingga pada saat membeli dapat terjamin 
   
keamanannya. Harga yang ditawarkan tidak terlalu jauh dengan harga 
di pasar tradisonal. Hal ini karena pada saat tertentu pasar swalayan 
juga memberikan diskon harga untuk barang yang dijualnya bagi 
konsumen (Anonim, 2008). 
3. Perilaku Konsumen 
Pengertian perilaku konsumen itu sendiri adalah segala aktivitas 
yang melibatkan orang pada saat menyeleksi, membeli dan menggunakan 
produk dan jasa sebagai pemuas kebutuhan dan keinginannya. Aktivitas 
tersebut melibatkan proses mental dan emosional yang mendukung 
kegiatan fisik. Tujuh kunci perilaku konsumen adalah perilaku konsumen 
sebagai motivasi, perilaku konsumen meliputi banyak aktivitas, perilaku 
konsumen adalah suatu proses, perilaku konsumen bervariasi dalam waktu 
dan komplek, perilaku konsumen melibatkan aturan yang berbeda, 
perilaku konsumen dipengaruhi faktor eksternal dan perilaku konsumen 
beda untuk orang yang berbeda (Wilkie, 1990). 
Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi berbagai faktor.  Faktor-
faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen menurut Kotler 
dan Susanto (2000) adalah sebagai berikut : 
  kebudayaan 
 kultur sosial 
 sub-kultur           kelp. acuan            kepribadian 
 kelas sosial     keluarga            usia  motivasi 
            peranan dan           tingk kehidupan motivasi             
                     status                     jabatan pandangan      
Pembeli 
                                                   kead.perekonomian belajar 
  gaya hidup  keputusan 
  kepribadian  sikap 
  konsumsi diri 
Gambar 1. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian 
Konsumen 
   
 
Pembuatan keputusan yang dilakukan konsumen berbeda-beda 
sesuai dengan tipe keputusan membeli, Assael dalam Kotler (1996) 
membedakan empat tipe perilaku membeli konsumen, yaitu :  
1. Perilaku membeli yang komplek dimana para konsumen menjalani 
atau menempuh suatu proses membeli yang komplek dan bila mereka 
semakin terlibat dalam kegiatan membeli dan menyadari perbedaan 
penting diantara beberapa merek produk yang ada. 
2. Perilaku membeli mengurangi keragu-raguan, kadang-kadang 
konsumen sangat terlibat dalam kegiatan membeli sesuatu tapi dia 
hanya melihat sedikit perbedaan dalam merek.  
3. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan yaitu perilaku konsumen 
yang tidak melalui sikap atau kepercayaan atau rangkaian perilaku 
biasa atau konsumen kurang terlibat dalam membeli dan tidak terdapat 
perbedaan nyata antar merek.  
4. Perilaku membeli yang mencari keragaman yaitu keterlibatan  
konsumen rendah tapi ditandai oleh perbedaan merek yang nyata. 
Model tipe perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Assael 
dalam Simamora (2002), model ini mengembangkan dua faktor, yaitu 
keterlibatan (involvement) dan beda antar merek (differentes among 
brands). Masing-masing faktor dibagi menjadi dua kategori, sehingga 
menghasilkan empat jenis perilaku konsumen  sebagai berikut : 
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Gambar 2. Tipe Perilaku Konsumen Menurut Henry Assael  
Sumber : Simamora, 2002 
4. Persepsi Konsumen 
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh persepsi konsumen. Persepsi 
adalah proses pemberian arti oleh seseorang kepada berbagai rangsangan 
yang diterimanya. Selain kesan oleh alat indera, persepsi  juga melibatkan 
penafsiran seseorang atas suatu kejadian berdasarkan pengalaman yang 
terjadi pada masa lalunya (Hiam dan Schewe, 1994).  
Perceived quality (kesan kualitas) menurut Aeker dalam Rangkuti 
(2004) adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang 
diharapkan. Kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapa bentuk yaitu 
alasan membeli, deferensiasi, harga optimum, meningkatkan minat 
distributor, dan perluasan merek. 
Faktor-faktor yang mempengaruhi pembentukan persepsi seseorang 
antara lain, yaitu: 
1. Faktor Internal:  
a. Terdiri dari pengalaman 
b. Kebutuhan saat itu 
c. Nilai-nilai yang dianutnya 
Perilaku pembelian 
komplek                 
( complex buying 
behavior) 
Perilaku pembelian 
mencari keragaman 
(variety seeking 
buying behavior) 
Perilaku pembelian 
mengurangi keragu-
raguan    (dissonance-
reducing buying 
behavior) 
Perilaku pembelian 
kebiasaan ( habitual 
buying behavior) 
   
d. Ekspektasi/ pengharapan. 
2. Faktor Eksternal: 
a. Tampakan produk. 
b. Sifat-sifat stimulus. 
c. Situasi lingkungan 
Jadi, reaksi individu terhadap suatu stimulus akan sesuai dengan 
pandangannya atau versi subjektifnya terhadap realitas yang dibentuk 
dari faktor-faktor diatas (Prasetijo dan John, 2005). 
5. Keterlibatan Konsumen 
Simamora (2002) mengemukakan bahwa konsumen akan 
cenderung memiliki keterlibatan yang tinggi ketika harga produk yang 
akan dibeli memiliki harga yang cukup mahal. Keterlibatan rendah akan 
cenderung kurang mencari informasi, seperti membeli permen yang 
harganya murah maka konsumen akan membeli secara spontan tanpa harus 
mengumpulkan informasi terlebih dahulu. Menurut Sumarwan (2003), 
produk yang berharga tinggi akan dianggap memiliki risiko keuangan yang 
tinggi bagi konsumen, karena itu akan mendorong konsumen mencari 
informasi yang lebih banyak.  
Menurut Mowen dan Minor (2002), keterlibatan konsumen 
(consumer involvement) adalah pribadi yang dirasakan penting dan atau 
minat konsumen terhadap perolehan, konsumsi, dan disposisi barang, jasa, 
atau ide. Dengan semakin meningkatnya keterlibatan, konsumen memiliki 
motivasi yang lebih besar untuk memperhatikan, memahami dan 
mengelaborasi informasi tentang pembelian. Faktor terpenting yang 
mempengaruhi tingkat keterlibatan konsumen adalah: 
1. Jenis produk yang menjadi pertimbangan 
2. Karakteristik komunikasi yang diterima konsumen. 
3. Karakteristik situasi dimana konsumen beroperasi 
4. Kepribadian konsumen. 
   
Keterlibatan konsumen (consumer involvement) sebagai 
pemahaman dari pengalaman seseorang dalam suatu kegiatan yang 
berhubungan dengan konsumsi. Keterlibatan konsumen juga meliputi dua 
komponen utama dari motivasi, yaitu kekuatan dan pandangan (arah). 
Keterlibatan tinggi menghasilkan ditetapkannya tingkat kekuatan yang 
tinggi oleh konsumen dan dengan kekuatan ini diarahkan untuk kegiatan 
konsumsi. Konsumen dengan keterlibatan tinggi biasanya berpikir lebih 
atau merasa lebih kuat. Keterlibatan rendah terjadi apabila konsumen 
menginvestasikan sedikit kekuatan ke dalam pikiran atau perasaannya 
(Wilkie, 1990). 
Konseptualisasi dari konsep keterlibatan sebagaimana di 
ekspresikan dalam perilaku konsumen, sebagai berikut: 
Anteseden Keterlibatan    Bentuk Keterlibatan        Hasil Keterlibatan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Zichkowsky dalam Engel, et al (1994). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Faktor Pribadi  
- Konsep diri 
- Kebutuhan 
- Nilai 
Faktor Objek atau Stimulasi 
- Nilai Instrumental 
- Perbedaan Alternatif 
- Risiko yang disadari 
- Manfaat Hedonik 
Faktor Situasi  
- Kondisi Temporer vs Stabil 
- Situasi Pemakaian yang berbeda 
- Tekanan Sosial 
Pengolahan informasi 
yang tuntas, dampak 
tinggi 
Merek 
Produk 
Keputusan 
Pembelian 
Pesan 
Perbedaan yang 
disadari antar 
alternative, preferensi 
merek 
Pemecahan masalah 
yang diperluas. 
   
Zaichkowsky dalam Engel,et al (1994) telah mendesain inventaris 
keterlibatan yang sangat bermanfaat. Penetapan skornya yaitu semakin 
tinggi skornya maka semakin besar keterlibatannya. 
(disisipkan nama objek yang akan diteliti) 
penting                :       :      :      :       :      :              tidak 
penting* 
tidak menarik perhatian         :       :      :      :      :      :          menarik 
perhatian  
tidak relevan                          :       :      :       :       :     :             relevan 
sangat berarti bagi saya         :       :      :      :       :      :              tidak 
berarti* 
tidak berguna               :       :      :      :       :      :       berguna 
bernilai                                   :       :      :      :       :      :            tidak 
bernilai* 
sepele                :       :      :      :       :      :       mendasar 
menguntungkan                    :       :      :      :       :      :    tidak 
menguntungkan* 
penting bagi saya                  :       :      :      :       :      :            tidak 
penting* 
tidak tertarik                          :       :      :      :       :      :           tertarik 
signifikan                            :       :      :      :       :      :           tidak 
signifikan* 
vital                                        :       :      :      :       :      :           
berlebihan* 
membosankan               :       :      :      :       :      :           menarik 
tidak menggairahkan             :       :      :      :       :      :           
menggairahkan 
mengimbau                            :       :      :      :       :      :           tidak 
mengimbau 
biasa                                       :       :      :      :       :      :           
mempesona 
esensial                             :       :      :      :       :      :           tidak 
esensial 
tidak dikehendaki                   :       :      :      :       :      :          
dikehendaki 
dimaui                :       :      :      :       :      :       tidak dimaui* 
tidak diperlukan                     :       :      :      :       :      :            
diperlukan 
Keterangan * : menunjukkan butir yang diberi skor kebalikan 
Butir pada sisi kiri diberi skor (1) keterlibatan rendah hingga (7) 
keterlibatan tinggi pada sisi kanan. Dengan menjumlahkan ke-20 butir 
tersebut diperoleh skor dari yang rendah 20 hingga yang tinggi 140. 
   
Proses evaluasi alternatif berdasarkan model pengambilan 
keputusan menurut Mowen dan Minor (2002) yaitu: 
1. Model pengambilan keputusan keterlibatan tinggi : proses evaluasi 
alternatifnya dengan membandingkan kepercayaan terhadap atribut, 
dan membandingkan sikap yang muncul. 
2. Model pengambilan keputusan keterlibatan rendah : proses evaluasi 
alternatifnya dengan membandingkan sejumlah kecil kepercayaan 
atribut. 
3. Model pengambilan keputusan model eksperiensial : proses evaluasi 
alternatifnya dengan membandingkan sikap yang muncul. 
4. Model pengambilan keputusan model perilaku : proses evaluasi 
alternatifnya dengan proses perbandingan tidak dilakukan sebelum 
pembelian.  
Kadang konsumen tidak melalui keseluruhan tahapan proses 
pembelian. Bahkan, konsumen akan mengurangi satu atau lebih 
tahapannya tergantung pada tingkat keterlibatan, personal, sosial dan 
ekonomi yang signifikan dalam pembelian konsumen. Keterlibatan tinggi 
biasanya terjadi untuk tipe pembelian dengan karakteristik produk, antara 
lain mahal, menimbulkan konsekuensi personal yang serius atau dapat 
merefleksikan citra sosial seseorang. Untuk tujuan ini, konsumen melewati 
tahapan mencari informasi, mempertimbangkan banyak atribut produk dan 
merek, bentuk sikap dan promosi (Berkowitz et al., 2000). 
6. Merek 
Merek adalah suatu tanda yang berupa gambar, nama, kata, 
huruf-huruf, angka-angka, susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur 
tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan 
perdagangan barang dan jasa. Fungsi merek menurut  Amien (2009) antara 
lain: 
a. Sebagai tanda pengenal untuk membedakan hasil produksi yang 
dihasilkan seseorang atau beberapa orang secara bersama-sama atau 
   
badan hukum dengan produksi seseorang/ beberapa orang atau badan 
hukum lainnya. 
b. Sebagai alat promosi, sehingga mempromosikan hasil produksinya 
cukup dengan menyebut merek. 
c. Sebagai jaminan atas mutu 
Menurut Kotler (1996) suatu merek sebaiknya merupakan hasil 
pemikiran karena merupakan tiang penyangga konsep produk. Beberapa 
diantaranya kriterinya bagi merek adalah: 
a. Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai manfaat produk. 
b. Merek harus menggambarkan kulitas, kegiatan, warna. 
c. Merek harus mudah diucapkan, dikenali, atau diingat. 
d. Merek harus khas. 
Merek-merek produk yang sudah lama dikenal oleh konsumen 
telah menjadi sebuah citra bahkan simbol status bagi produk tersebut. 
Maka tidaklah mengherankan jika merek sering kali dijadikan kriteria 
dalam mengevaluasi suatu produk. Konsumen yang merasa puas terhadap 
produk atau merek yang dikonsumsi atau dipakai maka akan membeli 
ulang produk tersebut. Pembelian ulang yang terus menerus dari produk 
dan merek yang sama akan menunjukkan loyalitas konsumen terhadap 
merek  (Sumarwan, 2003). 
Rangkuti (2004), mengemukakan metode analisis yang dapat 
digunakan untuk analisis merek, antara lain metode statistiks seperti: 
1. Tabulasi silang (Cross tabulation) 
Metode statistik ini dipergunakan untuk menentukan hubungan atau 
asosiasi antara 3 variabel kategori yang diteliti, yaitu tingkat 
pemakaian, tingkat pengalaman dan tingkat keseringan pindah. 
2. Analisis faktor (Factor Analysis) 
Analisis ini digunakan untuk menentukan faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen dalam membeli suatu produk. 
One way anova atau sering disebut dengan “perancangan sebuah 
faktor”, merupakan salah satu alat analisis statistik Anova                            
   
( Analysis of Variance) yang bersifat satu arah ( satu lajur). Alat uji ini 
digunakan untuk menguji apakah 2 populasi atau lebih yang independen, 
memiliki rata-rata yang dianggap sama atau tidak sama (Syahri, 2006).  
C. Kerangka Teori Pendekatan Masalah 
Susu instan diproduksi dengan tujuan agar kebutuhan susu oleh 
konsumen dapat terpenuhi. Akan tetapi produk tidak akan berhasil terjual jika 
pemasaran yang dilakukan tidak tepat. Konsumen merupakan komponen 
lingkungan yang mempengaruhi pencapaian tujuan pemasaran. Pemasaran 
sangat berhubungan dengan konsumen yang merupakan target pasar, sehingga 
mempelajari perilaku konsumen menjadi hal penting agar produk yang 
dihasilkan dapat bersaing dengan produk yang lain yang ada di pasar.  
Seorang konsumen akan melalui tahap-tahap pembelian sebelum 
memutuskan untuk membeli sebuah produk. Awalnya mulai dari pengenalan 
masalah, pencarian informasi, pengevaluasi alternatif, pengambilan keputusan 
beli, sampai pada evaluasi pasca beli. Hal ini juga terjadi pada saat konsumen 
akan membeli susu instan. 
Produk susu instan yang ditawarkan di pasar modern cukup banyak jenis 
dan merek. Setiap produsen susu instan akan berusaha untuk menonjolkan 
kelebihan atau keunggulan yang ada pada setiap atribut susu instan yang 
diproduksinya. Perilaku konsumen sangat terkait dengan sejauh mana 
konsumen terlibat dalam proses pembelian yang dibangkitkan oleh arti penting 
pembelian tersebut. Semakin penting produk tersebut bagi konsumen maka 
keterlibatan konsumen juga akan semakin tinggi. Pertimbangan yang 
dilakukan oleh konsumen tergantung persepsi mereka melihat atribut produk. 
Hal ini mengakibatkan nilai persepsi yang diberikan oleh konsumen berbeda-
beda sehingga konsumen juga akan melihat beda antar merek yang nyata atau 
tidak nyata bagi konsumen. Dengan menghubungkan antara faktor keterlibatan 
konsumen dan beda antar merek, maka dapat dibuat suatu model tipe perilaku 
konsumen menurut Henry Assael. Tipe perilaku konsumen tersebut adalah 
perilaku pembelian komplek, perilaku pembelian mengurangi keragu-raguan, 
perilaku pembelian berdasarkan kebiasaan, perilaku pembelian mencari 
keragaman. 
 
 
 
 
 
 
 
   
Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan, maka dapat dibuat skema 
kerangka pemikiran pendekatan masalah, sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
Gambar 3. Skema Kerangka Pemikiran Pendekatan Masalah 
Pengevaluasian alternatif dari 
berbagai merek susu instan 
berdasar persepsi konsumen 
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Beda antar merek 
nyata 
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susu instan 
 
Pengenalan kebutuhan susu instan 
oleh konsumen 
 
Keterlibatan Konsumen 
Beda antar merek 
tidak nyata 
Perilaku pembelian 
mencari keragaman 
Perilaku 
pembelian 
komplek 
Perilaku 
pembelian 
kebiasaan 
Produk Susu Instan 
Dengan berbagai atribut produk 
yang melekat. 
   
D. Hipotesis 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah : 
1. Diduga bahwa keterlibatan konsumen dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian produk susu instan di pasar modern kota Surakarta 
memiliki keterlibatan yang tinggi (high involvement). 
2. Diduga bahwa perbedaan antar merek produk susu nstan di pasar modern 
kota Surakarta adalah masih terdapat perbedaan merek yang jelas 
(significant). 
3. Diduga tipe perilaku konsumen susu instan di pasar modern kota Surakarta 
adalah perilaku pembelian yang komplek (complex buying behavior).  
E. Asumsi 
1. Responden merupakan pengambil keputusan dalam pembelian susu instan 
yang mewakili rumah tangga. 
2. Keputusan diambil secara rasional dengan mengevaluasi atribut-atribut 
produk (susu instan) yang dipertimbangkan. 
F. Pembatasan Masalah 
1. Pada penelitian ini diteliti dua masalah yaitu keterlibatan dan beda antar 
merek susu instan sehingga perilaku konsumen susu instan bisa diketahui. 
2. Atribut produk yang dipertimbangkan konsumen dalam membeli susu 
instan, yaitu  cita rasa, pilihan rasa, kemasan, desain kemasan, distribusi, 
kapasitas isi, hadiah dan produsen. 
3. Merek susu instan yang diteliti adalah merek susu bubuk instan 
pertumbuhan anak-anak untuk merek susu SGM, Dancow, Frisianflag, 
Bebelac, Sustagen, dan Vitalac.  
4. Konsumen yang diteliti adalah konsumen akhir, yaitu yang tidak bertujuan 
untuk menjual kembali. 
5. Konsumen pasar modern adalah orang yang melakukan pembelian di 
swalayan saat penelitian dilakukan. 
G. Definisi Operasional dan Konsep Pengukuran Variabel 
1. Perilaku konsumen susu instan adalah kegiatan individu yang secara 
langsung terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan susu instan, 
   
termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan 
penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Perilaku konsumen diukur dari 
tingkat keterlibatan konsumen dan perbedaan antar merek susu instan 
melalui pertanyaan-pertanyaan terstruktur yang ada di dalam kuisioner. 
2. Keterlibatan konsumen susu instan adalah tingkat kepedulian atau minat 
terhadap proses pembelian susu instan yang dibangkitkan oleh arti penting 
pembelian tersebut. Keterlibatan konsumen diukur dengan pemberian skor 
dari 1 (untuk yang paling rendah) dan 7 (untuk yang paling tinggi) sesuai 
dengan persepsi konsumen menilai susu instan mengenai dimensi yang 
diteliti sesuai dengan desain keterlibatan yang dikembangkan oleh 
Zaickhowsky dalam Engel, et al (1994). 
3. Merek susu instan adalah suatu nama, istilah, simbol, desain atau 
kombinasinya yang dimaksudkan untuk memberi tanda pengenal susu 
instan dari penjual dan untuk membedakannya dari susu instan yang 
dihasilkan oleh pesaing. Merek susu instan diukur dengan menanyakan 
merek apa yang dibeli, kemudian penilaian atribut susu instan berdasarkan 
persepsi konsumen mengenai kualitas dari merek tersebut dengan 
pertanyaan-pertanyaan yang ada di kuisioner. Pengukuran perbedaan merek 
dilakukan dengan uji Anova satu arah sehingga didapatkan beda antar 
merek tersebut signifikan atau tidak. 
4. Kemasan susu instan adalah pengemasan yang membuat suatu merek susu 
instan kelihatan lebih menarik sehingga dapat menciptakan suatu kesan 
dalam benak konsumen yang dapat mendorong mereka untuk membeli atau 
tidak membeli suatu merek susu instan tersebut. Diukur dengan pemberian 
skor sesuai penilaian konsumen yaitu 1 (sangat kurang), 2 (kurang), 3 
(cukup), 4 (baik), 5 (sangat baik) dalam menilai kemasan susu instan. 
5. Desain kemasan susu instan adalah rancangan kemasan suatu merek susu 
instan. Pembuatan desain kemasan susu instan ini bertujuan untuk 
memberikan identitas bagi suatu merek susu instan, sebagai daya tarik, 
informasi dan cermin inovasi produk susu instan. Diukur dengan pemberian 
skor sesuai penilaian konsumen yaitu 1 (sangat kurang), 2 (kurang), 3 
   
(cukup), 4 (baik), 5 (sangat baik) dalam menilai desain kemasan susu 
instan. 
6. Kapasitas isi susu instan adalah ukuran berat suatu merek susu instan per 
bungkus, yang dinyatakan dalam satuan Gram. Diukur dengan pemberian 
skor sesuai penilaian konsumen yaitu 1 (sangat kurang), 2 (kurang), 3 
(cukup), 4 (baik), 5 (sangat baik) dalam menilai kapasitas isi susu instan. 
7. Cita rasa susu instan adalah sensasi susu instan yang menggugah seorang 
konsumen untuk bertindak dengan cara yang tepat. Diukur dari penilaian 
konsumen terhadap cita rasa tersebut dengan pemberian skor yaitu 1 (sangat 
tidak enak), 2 (tidak enak), 3 (cukup), 4 (enak), 5 (sangat enak) dalam 
menilai cita rasa susu instan. 
8. Pilihan rasa susu instan adalah perpaduan dan jumlah varian rasa yang 
berbeda-beda dari suatu merek susu instan, misalnya vanila, coklat dan lain-
lain. Diukur dengan pemberian skor sesuai penilaian konsumen yaitu 1 
(sangat kurang), 2 (kurang), 3 (cukup), 4 (banyak), 5 (sangat banyak) dalam 
menilai pilihan rasa susu instan. 
9. Distribusi susu instan adalah kemudahan konsumen dalam memperoleh 
suatu merek susu instan, apakah suatu merek susu instan tersebut sudah 
tersebar ke berbagai tempat baik supermarket, pasar tradisional maupun 
warung-warung rumah tangga. Diukur dengan pemberian skor sesuai 
penilaian konsumen yaitu 1 (sangat sulit), 2 (sedikit sulit), 3 (sedang), 4 
(mudah), 5 (sangat mudah) dalam menilai distribusi susu instan. 
10. Produsen susu instan adalah perusahaan-perusahaan yang menghasilkan 
susu instan dan terdaftar resmi dalam daftar produsen susu instan, misalnya 
PT Nestle Indonesia  dan PT Frisianflag Indonesia. Diukur dengan 
pemberian skor sesuai penilaian konsumen yaitu 1 (sangat buruk), 2 
(buruk), 3 (cukup), 4 (baik), 5 (sangat baik) dalam menilai produsen susu 
instan. 
11. Hadiah susu instan adalah tambahan khusus yang diberikan oleh suatu 
produsen susu instan untuk menarik minat konsumen agar bersedia untuk 
membeli susu instan yang diproduksinya. Diukur dengan pemberian skor 
   
sesuai penilaian konsumen yaitu 1 (sangat kurang), 2 (kurang), 3 (cukup), 4 
(banyak), 5 (sangat banyak) dalam menilai hadiah susu instan. 
 
 
III. METODE PENELITIAN 
 
A. Metode Dasar Penelitian 
Metode dasar penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
metode deskriptif yaitu penelitian yang memusatkan diri pada masa sekarang, 
pada masalah-masalah aktual. Data yang telah dikumpulkan mula-mula 
disusun, dijelaskan kemudian dianalisis (Surakhmad, 1998). 
Teknik penelitian yang digunakan adalah penelitian survei. Penelitian 
survei adalah penelitian yang mengambil sampel dari suatu populasi dan 
menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok                 
(Singarimbun dan Effendi, 1995). 
B. Metode Penentuan Lokasi Penelitian 
Susu bubuk dipilih untuk dijadikan bahan penelitian karena pengeluran 
rumah tangga di Kota Surakarta yang merupakan Kota terpadat di Jawa 
Tengah (Jawa Tengah Dalam Angka, 2008), rata-rata pengeluaran untuk susu 
bubuk lebih tinggi bila dibandingkan dengan susu kental manis ataupun susu 
cair yang dapat dilihat pada Tabel 1. 
Tabel 1. Rata-rata Pengeluaran Rumah Tangga per Minggu Untuk Susu di 
Kota Surakarta Tahun 2008 
No. Makanan Jadi Nilai Konsumsi (Rp) 
1 Susu Murni 15 
2 Susu Cair Pabrik 49 
3 Susu Bubuk 742 
4 Susu Kental Manis 367 
Sumber : Badan Pusat Statistik 2008 
Lokasi penelitian ditentukan dengan metode purposive sampling, yaitu 
berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan 
penelitian (Singarimbun dan Effendi, 1995). Pertimbangan yang digunakan 
adalah memilih satu swalayan pada tiap wilayah agar sampel yang diambil 
dapat mewakili konsumen yang ada di Surakarta dan tempat tersebut boleh 
dilakukan penelitian. Pasar swalayan tersebut merupakan swalayan yang 
   
cukup besar (supermarket dan hypermart) di Surakarta dan menyediakan 
produk susu instan yang diteliti sehingga penelitian yang dilakukan bisa 
mendapatkan konsumen pasar swalayan yang representatif/ mewakili 
konsumen susu instan di wilayah Surakarta. Adapun pembagian wilayah Kota 
Surakarta, data Supermarket dan Hypermart yang ada di Kota Surakarta dapat 
dilihat di Tabel 2.  
Tabel 2. Supermarket dan Hypermart yang ada di Kota Surakarta 
Pembagian Wilayah Swalayan Lokasi Penelitian 
Wilayah Barat Hypermart Solo Square Hypermart Solo Square 
 Hypermart Solo Grand Mall  
Wilayah Selatan Atria  
 Luwes Gading Luwes Gading 
Wilayah Tengah Sami Luwes Sami Luwes 
 Makro  
Wilayah Timur Luwes Lojiwetan Luwes Lojiwetan 
 Asia Baru  
Wilayah Utara Ratu Luwes  
 Luwes Nusukan Luwes Nusukan 
Sumber: Analisis Data Primer, 2010 
Berdasarkan metode purposive sampling, maka terpilih pasar swalayan 
yang digunakan sebagai lokasi penelitian, yaitu: 
1. Wilayah Barat   : Hypermat Solo Square 
2. Wilayah Selatan  : Luwes Gading 
3. Wilayah Tengah  : Sami Luwes 
4. Wilayah  Timur  : Luwes Lojiwetan 
5. Wilayah Utara   : Luwes Nusukan 
C. Metode Pengambilan Sampel  
Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah judgement sampling. Judgement sampling adalah suatu teknik 
pengambilan sampel dari suatu populasi didasarkan atas kriteria tertentu, 
sehingga keterwakilannya terhadap populasi dapat dipertanggungjawabkan. 
Kriteria responden adalah orang yang benar-benar membeli susu instan yang 
diteliti saat penelitian dilakukan di lokasi penelitian.  
Metode penentuan jumlah sampel yaitu dengan metode estimasi 
proporsi populasi dan convident level yang digunakan dalam penelitian ini 
   
adalah 95%. Menurut Djawanto dan Pengestu (1990), penentuan jumlah 
sampel ketika besar populasi tidak diketahui, yaitu dapat dilakukan dengan 
penduga proporsi menggunakan sampel dengan keyakinan (1-α) dan besarnya 
error tidak melebihi suatu harga tertentu maka rumus (E) dapat digunakan 
untuk menentukan besarnya sampel yang harus diambil. 
N
pp )1(
96,1E
-
=  
Karena besarnya populasi tidak diketahui maka P (1-P) juga tidak 
diketahui, tetapi P selalu berada diantara 0 dan 1, maka besar populasi 
maksimal adalah : 
T (P) = P-P2 
Df (P) = 1- 2P 
2P  = 1 
P  = 0,5 
Harga maksimal dari f(P) adalah P(1-P) = 0,25. Jadi besarnya sampel 
jika digunakan confident level 95% dan kesalahan yang terjadi adalah 0,1 
maka: 
2
1,0
96,1
25,0N=  
04,96=  ( dibulatkan menjadi 100) 
Jumlah responden dibulatkan menjadi 100 responden hal ini dilakukan 
untuk mempermudah dalam pembagian jumlah responden di setiap swalayan. 
Dari 100 responden dibagi jumlah daerah pengambilan sampel (5 swalayan) 
maka untuk masing-masing swalayan (lokasi penelitian) diambil 20 responden. 
Metode Judgement sampling digunakan untuk mendapatkan 20 responden 
pada tiap-tiap swalayan yaitu di Hypermat Solo Square, Luwes Gading, Sami 
Luwes, Luwes Lojiwetan dan Luwes Nusukan. 
 
 
 
D. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu : 
1. Data primer, yaitu data yang langsung dan sengaja diperoleh dari sumber 
data oleh penyelidik untuk tujuan yang khusus (Surakhmad, 1998). Data 
primer dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh dari responden 
secara langsung oleh peneliti dengan memberikan pertanyaan secara 
   
terstruktur pada alat bantu kuesioner, wawancara dan observasi. Data yang 
diambil yaitu mengenai alasan dan faktor yang mempengaruhi pembelian, 
jumlah susu instan yang di konsumsi per bulan, pendapatan, dan penilaian 
terhadap produk susu instan.  
2. Data sekunder adalah data yang telah lebih dahulu dikumpulkan dan 
dilaporkan oleh orang diluar penyelidik sendiri (Surakhmad, 1998). Data 
sekunder yang dibutuhkan dari instansi-instansi yang terkait dengan 
penelitian ini yaitu dari BPS data Konsumsi Susu, Data Kepadatan 
Penduduk, Kondisi Umum Wilayah Kota Surakarta. . 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan, antara lain : 
1. Observasi, yaitu dengan pengamatan secara langsung pada lokasi 
penelitian dan susu instan yang diteliti. Teknik ini digunakan untuk 
melengkapi data yang baik yang diperoleh dari wawancara dan pencatatan 
serta untuk mengetahui keadaan yang sebenarnya di tempat penelitian 
2. Wawancara, teknik ini digunakan untuk mencari data mengenai alasan dan 
faktor yang mempengaruhi pembelian, jumlah susu instan yang di 
konsumsi per bulan, pendapatan, dan penilaian terhadap produk susu 
instan dengan cara mengajukan pertanyaan dan meminta penjelasan secara 
sistematis melalui kuisioner yang telah dibuat. 
3. Pencatatan, teknik ini dilakukan untuk membuat catatan yang 
dikumpulkan dari wawancara dengan responden ataupun pengamatan yang 
dilakukan di lokasi penelitian. Data yang dilakukan pencatatan yaitu Data 
Konsumsi Susu dari BPS, Data Kepadatan Penduduk, Kondisi Umum 
Wilayah Kota Surakarta, serta hasil wawancara secara langsung dengan 
responden. 
F. Metode Analisis Data 
1. Keterlibatan konsumen  
Penelitian ini menggunakan enam dimensi keterlibatan susu instan 
yang dipertimbangkan oleh konsumen yaitu:  
   
a. Dimensi penting meliputi harga dan kapasitas isi, apakah harga dan 
kapasitas isi menjadi pertimbangan yang penting bagi seorang 
konsumen ketika ingin membeli produk susu instan pertumbuhan. 
b. Dimensi menarik meliputi kemasan, desain kemasan dan produsen, 
apakah konsumen mempertimbangkan ketertarikan terhadap kemasan, 
desain kemasan, dan produsen ketika ingin membeli produk susu 
instan pertumbuhan. 
c. Dimensi diinginkan meliputi hadiah dan voucer potongan harga, 
apakah keinginan terhadap hadiah dan voucer potongan harga menjadi 
pertimbangan konsumen dalam membeli produk susu instan 
pertumbuhan. 
d. Dimensi sesuai kebutuhan yang meliputi sehat dan distribusi. Apakah 
hal ini menjadi pertimbangan konsumen dalam membeli produk susu 
instan pertumbuhan. 
e. Dimensi berguna yang meliputi kandungan gizi dan praktis. Apakah 
ketika membeli produk susu instan pertumbuhan, konsumen 
mempertimbangkan kegunaan produk ini ditinjau dari kandungan gizi 
dan kepraktisannya. 
f. Dimensi kebutuhan mendasar yang meliputi cepat saji dan tahan lama. 
Apakah kebutuhan mendasar ini menjadi pertimbangan konsumen 
sehingga mereka membeli produk susu instan pertumbuhan. 
Keterlibatan konsumen dapat diukur dengan menggunakan metode 
yang dikembangkan oleh Zaichkowsky dalam Engel, et al., yaitu desain 
inventaris keterlibatan (involvement inventory). Menggunakan metode 
Zaickhowsky karena metode ini mengukur penilaian seseorang 
berdasarkan persepsi mereka menilai susu instan pertumbuhan sehingga 
dapat diketahui bagaimana keterlibatan sesorang dalam membeli produk 
tersebut seperti pada Tabel 3. Butir pada sisi negatif diberi skor yang 
paling rendah adalah 1 dan skor  yang paling tinggi adalah 7. 
Tabel 3. Desain Inventaris Keterlibatan 
Bagi saya, adalah : 
Penting 7:6:5:4:3:2:1                 Tidak penting 
Tidak menarik perhatian                   1:2:3:4:5:6:7                 Menarik perhatian 
   
Diinginkan 7:6:5:4:3:2:1                  Tidak diinginkan 
Tidak sesuai kebutuhan                    1:2:3:4:5:6:7                 Sesuai kebutuhan 
Berguna   7:6:5:4:3:2:1                  Tidak Berguna 
Bukan Kebutuhan mendasar 1:2:3:4:5:6:7                 Kebutuhan mendasar 
Sumber : Engel et al., 1994. 
Berdasarkan Tabel 3, maka skor maksimal yang akan di dapat 
adalah 42 yang diperoleh dari 7´6 dimensi yang diteliti = 42. Sedangkan 
skor terendah yang akan dicapai adalah 6 yang diperoleh dari 1x6 dimensi 
yang diteliti = 6. Adapun Kriteria keterlibatan konsumen adalah: 
a. Keterlibatan konsumen tergolong rendah ketika skor total antara 6-24. 
b. Keterlibatan konsumen tergolong tinggi ketika skor total lebih dari 24. 
2. Beda antar merek 
Beda antar merek dianalisis berdasarkan persepsi kualitas (percieved 
quality) masing-masing merek. Setiap atribut susu instan disusun secara 
berjenjang dan diberi skor antara 1 (untuk paling rendah) dan 5 (untuk 
paling tinggi) menggunakan skala likert, seperti tampak pada Tabel 4. Skala 
likert sebagai teknik pengukuran atribut susu instan karena menurut 
Simamora (2002) merupakan teknik pengukuran sikap yang paling luas 
digunakan dalam riset pemasaran. Skala ini memungkinkan responden 
untuk mengekspresikan intensitas perasaan mereka sehingga jawaban 
responden dapat terwakili. 
 
 
 
Tabel 4. Pembobotan Atribut Susu Instan 
  Skor  
Atribut 1 2 3 4 5 
 
Kemasan Sangat 
kurang 
Kurang Cukup Baik Sangat 
baik 
Desain 
Kemasan 
Sangat 
kurang 
Kurang Cukup/ 
sesuai 
Baik Sangat 
baik 
Kapasitas 
isi 
Sangat 
kurang 
Kurang Cukup/ 
sesuai 
Baik Sangat 
baik 
 Cita rasa Sangat 
tidak enak 
Tidak 
enak 
Cukup Enak Sangat 
enak 
   
Pilihan 
rasa 
Sangat 
kurang 
Kurang Cukup Banyak Sangat 
banyak 
Distribusi Sangat sulit Sedikit Sedang Mudah Sangat 
mudah 
Produsen  Sangat 
buruk 
Buruk Cukup Baik Sangat 
baik 
Hadiah Sangat 
kurang 
Kurang  Cukup Banyak Sangat 
banyak 
 Sumber : Analisis Data Primer 
 Berdasarkan pembobotan tersebut, maka skor merek atas semua 
atribut dapat dihitung berdasarkan persepsi setiap responden. Skor tersebut 
diperoleh dengan menjumlahkan bobot setiap jawaban atribut. Selanjutnya 
dilakukan uji ANOVA (analysis of variance) satu arah untuk melihat 
signifikan atau tidak signifakannya beda antar merek tersebut. Hipotesis 
yang digunakan yaitu : 
Ho    : Tidak ada beda antar merek 
Ha    :  Ada beda antar merek 
Apabila, 
F hitung > F tabel 5%, maka tolak Ho artinya beda antar merek nyata. 
Fhitung < F tabel 5%,maka terima Ho artinya beda antar merek tidak nyata.                                  
Untuk analisis varian ini digunakan notasi-notasi, sebagai berikut : 
JK kolom = JK merek = 
ni
it
 2
 - 
N
T2
 
JK total = å ijX  2  - N
2T
 
KT    = 
db
JK
 
F hitung = 
sisa KT
merek KT
 
JK sisa = JK total – JK kolom 
db merek = a – 1 
db total   = N – 1 
db sisa    = db total- db merek 
Keterangan : 
JK         = jumlah kuadrat 
   
db          = derajat bebas 
KT        = kuadrat tengah 
a            = jumlah merek (6 ) 
N           = jumlah total responden (100) 
ti            = total skor kolom ke-i ( tiap merek) 
t2i           = total skor kuadrat kolom ke-i 
T            = total skor (semua kolom dijumlahkan) 
 å ij2X = total skor kuadrat perhitungan persepsi kualitas merek 
kolom ke-I 
3. Tipe perilaku konsumen 
Model tipe perilaku konsumen yang digunakan adalah yang 
dikemukakan oleh Henry Assael dalam Simamora (2002), model ini 
mengembangkan dua faktor, yaitu keterlibatan (involvement) dan beda 
antar merek (differentes among brands). Masing-masing faktor dibagi 
menjadi dua kategori, sehingga menghasilkan empat jenis perilaku 
konsumen  sebagai berikut :                           
       KETERLIBATAN   
 Tinggi                             Rendah  
 
                                                            
Nyata 
                       
Beda Antar              
               Merek 
 
                           Tak 
   Nyata                                                                            
Gambar 4. Tipe 
Perilaku Konsumen Menurut Henry Assael  
Sumber : Simamora, 2002 
BAB IV. KONDISI DAERAH PENELITIAN 
 
A. Keadaan Geografis 
Kota Surakarta merupakan salah satu kota yang berada di wilayah 
Propinsi Jawa Tengah yang terletak antara 110º 45’ 15” dan 110º 45’35” 
Bujur Timur dan antara 7º 36’ dan 7º 56’ Lintang Selatan. Suhu udara rata-rata 
Perilaku pembelian 
komplek                  
( complex buying 
behavior) 
Perilaku pembelian 
mencari keragaman 
(variety seeking buying 
behavior) 
Perilaku pembelian 
mengurangi keragu-
raguan    (dissonance-
reducing buying 
behavior) 
Perilaku pembelian 
kebiasaan ( habitual 
buying behavior) 
   
di Kota Surakarta berkisar antara 24,7ºC sampai dengan 27,9ºC. Sedangkan 
kelembaban udaranya berkisar antara 64% sampai dengan 85%. 
Kota Surakarta yang lebih dikenal dengan nama “Kota Solo” merupakan 
salah satu kota besar di Jawa Tengah yang menunjang kota-kota lainnya 
seperti Semarang dan Yogyakarta. Wilayah Surakarta merupakan dataran 
rendah dengan ketinggian ± 92 km di atas permukaan air laut, yang berbatasan 
wilayah dengan kabupaten eks Karesidenan Surakarta yaitu : 
Sebelah Utara : Kabupaten Boyolali  
Sebelah Timur : Kabupaten Karanganyar 
Sebelah Selatan : Kabupaten Sukoharjo 
Sebelah Barat : Kabupaten Sukoharjo  
Luas wilayah Kota Surakarta yaitu 44,06 km2 yang terbagi dalam                 
5 kecamatan yaitu Kecamatan Laweyan, Kecamatan Serengan, Kecamatan 
Pasar Kliwon, Kecamatan Jebres, dan Kecamatan Banjarsari. Kecamatan 
Banjarsari merupakan kecamatan yang terluas yaitu dengan luas wilayah 
1.481,10 Ha atau  33,83 % dari luas wilayah Kota Surakarta dan kecamatan 
yang memiliki luas terkecil adalah Kecamatan Serengan yaitu dengan luas 
wilayah 319,40 Ha atau 7,25 % dari luas wilayah Kota Surakarta. 
Penggunaan lahan di Kota Surakarta sebagian besar digunakan untuk 
pemukiman penduduk yaitu sebesar 61,68% sedangkan untuk kegiatan 
ekonomi juga memakan tempat yang cukup besar yaitu berkisar 20% dari luas 
lahan yang ada. Penggunaan lahan di Kota Surakarta pada tahun 2008 dapat 
dilihat pada Tabel 5. 
 
 
Tabel 5. Luas Lahan Menurut Penggunaan di Kota Surakarta Tahun 2008 
No. Penggunaan lahan Luas lahan (ha) Persentase(%) 
1. Pemukiman  2737,48 62,15 
2. Jasa 427,13 9,69 
3. Perusahaan 287,48 6,52 
4. Industri 101,42 2,30 
5. Tegalan 81,96 1,86 
6. Sawah 146,17 3,39 
34 
   
7. Kuburan 72,86 1,65 
8. Lapangan olah raga 65,14 1,47 
9. Taman 31,60 0,71 
10. Tanah kosong 53,38 1,21 
11. Lain-lain 399,44 9,06 
  4.404,06 100,00 
Sumber : Badan Pusat Statistik Surakarta (2009) 
Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa sebagian besar lahan               
di wilayah Kota Surakarta digunakan untuk pemukiman yaitu seluas              
2.737,48 Ha. Tingginya luas lahan yang digunakan untuk pemukiman maka 
peluang dalam pemasaran sebuah produk juga akan menjadi lebih baik. 
Keadaan geografis yang berbeda di tiap daerah menjadikan selera konsumen 
yang berbeda di tiap daerah (Prasetijo dan John, 2005). Hal ini berkaitan 
dengan perilaku konsumen di suatu daerah. Perilaku yang berbeda tiap daerah 
maka mengharuskan pemasar untuk mengetahui perilaku konsumen yang 
menjadi target pasar. 
B. Keadaan Penduduk 
Keadaan penduduk di Kota Surakarta meliputi pertumbuhan penduduk, 
penduduk menurut jenis kelamin, penduduk menurut kelompok umur keadaan 
penduduk menurut tingkat pendidikan, keadaan penduduk menurut tingkat 
pendidikan, keadaan penduduk menurut mata pencaharian dapat dilihat pada 
Tabel 6. 
1. Pertumbuhan Penduduk 
Pertumbuhan penduduk Kota Surakarta tahun 1995-2008 
berdasarkan data hasil olahan Survei Sosial Ekonomi Nasional 
(SUSENAS) pada tahun 2008, dapat dilihat pada Tabel 6. 
 
Tabel 6. Pertumbuhan Penduduk Kota Surakarta Tahun 1995-2008 
No. Tahun Jumlah 
Penduduk 
Pertambahan Jiwa 
Dari Kurun Waktu 
Sebelumnya 
Pertumbuhan 
Penduduk (%) 
1. 1995 516.594 12.767 0,51 
2. 2000 490.214 -26.380 -1,02 
3. 2003 497.234 7.020 0,48 
   
4. 2004 510.711 13.477 2,71 
5. 2005 534.540 23.829 4,66 
6. 
7. 
8. 
2006 
2007 
2008 
512.898 
515.372 
522.935 
-21.642 
2.474 
7.563 
-4,05 
0,48 
1,47 
Sumber : Badan Pusat Statistik Surakarta (2009) 
Berdasarkan Tabel 6 dapat diketahui bahwa pada tahun 2000, jumlah 
penduduk Surakarta mengalami penurunan sebesar 1,02% dibandingkan 
tahun 1995, tetapi pada tahun 2004 mengalami pertumbuhan yang cukup 
tinggi yaitu sebesar 2,71%. Kemudian pada tahun 2003 sampai tahun 2005 
pertumbuhan penduduk Kota Surakarta menunjukkan peningkatan hingga 
4,66%. Pertumbuhan yang sangat pesat akan mengakibatkan semakin 
padatnya wilayah di sekitar Kota Surakarta yang digunakan sebagai tempat 
tinggal maupun usaha.  
Pada tahun 2006, pertumbuhan penduduk Kota Surakarta mengalami 
penurunan yang cukup drastis yaitu sebesar 4,05%. Hal ini disebabkan 
karena berhasilnya program Keluarga Berencana dan semakin banyaknya 
penduduk Kota Surakarta yang bekerja di luar kota. Kemudian pada tahun 
2007 pertumbuhan penduduk Kota Surakarta kembali menunjukkan 
peningkatan sebesar 0,48% dan pada tahun 2008 pertumbuhan penduduk 
meningkat lagi sebesar 1,47%, hal ini dikarenakan meningkatnya 
pembangunan di Kota Surakarta sehingga menyebabkan banyak penduduk 
yang datang dari luar kota untuk bekerja di Kota Surakarta. Semakin 
meningkatnya jumlah penduduk maka diharapkan bisa menjadi peluag 
bagi pemasar untukm menjual produk yang mereka pasarkan. Menurut 
Prasetijo dan John (2005), jumlah penduduk yang makin banyak maka 
perilaku konsumen juga semakin beragam yang harus diketahui oleh 
pemasar dan juga produsen. 
2. Keadaan Penduduk Menurut Jenis Kelamin 
Berdasarkan data hasil olahan Survei Sosial Ekonomi Nasional 
(SUSENAS) tahun 2008 jumlah penduduk Kota Surakarta menurut jenis 
kelamin tahun 1995-2008 dapat dilihat pada Tabel 7. 
   
Tabel 7. Jumlah Penduduk Kota Surakarta Menurut Jenis Kelamin  Tahun  
1995-2008 
Jenis Kelamin No. Tahun 
Laki-laki Perempuan 
Jumlah Rasio Jenis 
Kelamin 
1. 1995 249.084 267.510 516.594 93,11 
2. 2000 238.158 252.056 490.214 94,49 
3. 2003 242.591 254.643 497.234 95,27 
4. 2004 249.278 261.433 510.711 95,35 
5. 2005 250.868 283.672 534.540 88,44 
6. 2006 254.259 258.639 512.898 98,31 
7. 2007 246.132 269.240 515.372 91,42 
8. 2008 247.245 275.690 522.935 89,68 
      Sumber : Badan Pusat Statistik Surakarta (2009) 
Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa jumlah penduduk Kota 
Surakarta yang berjenis kelamin laki-laki lebih kecil dari jumlah penduduk 
perempuan yaitu dengan jumlah 247.245 penduduk laki-laki dan 275.690 
penduduk perempuan. Pada tahun 2008, rasio jenis kelamin di Kota 
Surakarta adalah sebesar 89,68% yang menunjukkan bahwa setiap terdapat 
100 penduduk dengan jenis kelamin perempuan maka terdapat 89 
penduduk dengan jenis kelamin laki-laki. Menurut Engel, et al (1994), 
selera konsumen sering dipengaruhi oleh faktor-faktor peran yang 
berhubungan dengan jenis kelamin. Hal ini menjadikan perilaku konsumen 
antara laki-laki dan perempuan terkadang berbeda. Di Kota Surakarta 
penduduk perempuan lebih tinggi daripada laki-laki, hal ini menjadikan 
perilaku konsumen susu instan menjadi penting untuk dipelajari mengingat 
untuk produk makanan pada umumnya keputusan pembelian dilakukan 
oleh perempuan (istri). 
 
3. Keadaan Penduduk Menurut Kelompok Umur 
Menurut data BPS Surakarta, berdasarkan hasil olahan Survei Sosial 
Ekonomi Nasional (SUSENAS) pada tahun 2008, keadaan penduduk Kota 
Surakarta menurut kelompok umur dan jenis kelamin dapat dilihat pada 
Tabel 8. 
   
Tabel 8. Penduduk Surakarta Menurut Kelompok Umur dan Jenis Kelamin 
Tahun 2008 
Jenis Kelamin No. Tahun 
Laki-laki Perempuan 
Jumlah Total 
1. 0-4 17.542 17.781 35.323 
2. 5-9 21.098 18.726 39.825 
3. 10-14 16.592 18.725 35.317 
4. 15-19 20.861 22.277 43.138 
5. 20-24 27.968 29.865 57.833 
6. 25-29 24.656 24.420 49.076 
7. 30-34 19.676 21.810 41.487 
8. 35-39 19.439 20.388 39.826 
9. 40-44 18.493 20.150 38.642 
10. 45-49 13.513 21.572 35.086 
11. 50-54 13.511 17.305 30.815 
12. 55-59 11.852 13.275 25.127 
13. 60-64 9.008 8.535 17.543 
14. 65+ 13.037 20.858 33.896 
 Jumlah 247.245 275.690 522.935 
      Sumber : Badan Pusat Statistik Surakarta (2009) 
Berdasarkan Tabel 8 mengenai penduduk Kota Surakarta menurut 
kelompok umur dan jenis kelamin tahun 2008, dapat diketahui bahwa 
jumlah penduduk terbanyak yaitu sebesar 57.833 pada kelompok umur   
20-24 tahun, sedangkan jumlah penduduk terkecil yaitu sebesar 17.543 
pada kelompok umur 60-64 tahun. Umur seseorang akan mempengaruhi 
selera seseorang sehingga perilaku konsumen yang berbeda umur juga 
berbeda. Menurut Sumarwan (2003), pemasar akan lebih tahu keinginan 
dan kebutuhan konsumen mereka dengan mengetahui umur konsumen 
yang menjadi target pasarnya. 
 
 
4. Keadaan Penduduk Menurut Tingkat Pendidikan 
Menurut data BPS Surakarta tahun 2009, berdasarkan monografi 
pada masing-masing kelurahan Kota Surakarta, jumlah penduduk menurut 
tingkat pendidikan di Kota Surakarta dapat dilihat pada Tabel 9. 
Tabel 9. Banyaknya Penduduk Menurut Tingkat Pendidikan di Kota 
Surakarta Tahun 2008 
   
No. Tingkat Pendidikan Jumlah 
1. Tamat Akademi/ Perguruan Tinggi  35.639 
2. Tamat SLTA  71.143 
3. Tamat SLTP 101.351 
4. Tamat SD  98.118 
5. Tidak Tamat SD  44.051 
6. Belum Tamat SD  66.799 
7. Tidak Sekolah  32.192 
8. Belum Sekolah  73.642 
 Jumlah  522.935 
            Sumber : Badan Pusat Statistik Surakarta (2009) 
Berdasarkan Tabel 9 dapat diketahui bahwa penduduk Kota 
Surakarta sudah tergolong memahami akan pentingnya pendidikan terbukti 
dari sebagian besar penduduknya sudah menjalankan wajib belajar 9 
tahun. Secara umum dapat dikatakan bahwa penduduk Kota Surakarta 
memiliki pendidikan yang cukup tinggi. Dengan pendidikan yang cukup 
tinggi maka pengetahuan seseorang tentang suatu hal juga cukup luas. 
Tingkat pendidikan yang tinggi maka akan mendorong seseorang untuk 
mencari informasi yang lebih banyak mengenai produk yang akan dibeli. 
Hal ini menjadikan keterlibatan seseorang dalam membeli berbeda-beda 
setiap individu sehingga perilaku konsumen juga berbeda. 
5. Keadaan Penduduk Menurut Mata Pencaharian 
Berdasarkan hasil dari Survei Sosial Ekonomi Nasional (SUSENAS) 
tahun 2008 dapat diketahui banyaknya penduduk Kota Surakarta menurut 
mata pencahariannya pada tahun 2008. Menurut data BPS Surakarta, 
berdasarkan data monografi masing-masing kelurahan wilayah Surakarta, 
jumlah penduduk di Kota Surakarta menurut mata pencaharian pada Tahun 
2008 dapat dilihat pada Tabel 10. 
Tabel 10. Banyaknya Penduduk Menurut Mata Pencaharian di Kota 
Surakarta Tahun 2008 
No. Mata Pencaharian Jumlah 
1. Petani Sendiri         456 
2. Buruh Tani         429 
3. Pengusaha      8.254 
4. Buruh Industri     51.034 
   
5. Buruh Bangunan     62.759 
6. Pedagang     32.374 
7. Angkutan    15.776 
8. PNS/TNI/POLRI    26.424 
9. Pensiunan    22.683 
10. Tidak atau belum bekerja  121.756 
11. Lain-lain 162.290 
 Jumlah 522.935 
            Sumber : Badan Pusat Statistik Surakarta (2009) 
Berdasarkan Tabel 10 dapat diketahui bahwa jumlah penduduk yang 
bermatapencaharian sebagai petani dan buruh tani paling kecil hal ini 
dikarenakan berdasarkan data pada Tabel 6, luas lahan menurut 
penggunaan di Kota Surakarta menyatakan bahwa sebesar 62,15% lahan di 
Surakarta dimanfaatkan sebagai pemukiman hal ini karena telah banyak 
alih fungsi dari lahan pertanian ke nonpertanian sehingga yang bermata 
pencaharian sebagai petani dan buruh tani juga semakin sedikit. 
Jenis pekerjaan akan mempengaruhi tingkat pendapatan yang 
diterima oleh seseorang. Tingkat pendapatan yang diterima akan 
mempengaruhi pola konsumsi seseorang, semakin tinggi pendapatan maka 
pengeluaran untuk memenuhi kebutuhan akan semakin meningkat.  
C. Keadaan Perekonomian  
Kota Surakarta selain menjadi kota budaya, saat ini juga berkembang 
sebagai daerah perdagangan, industri dan jasa. Hal ini ditunjukkan dengan 
adanya sarana perekonomian yang mendukung. Kota Surakarta sampai dengan 
tahun 2007 mempunyai pasar yang mendukung perekonomian yang dibedakan 
menurut jenisnya dapat dilihat pada Tabel 11.  
 
 
Tabel 11. Banyaknya Pasar dan Jenis Pasar Di Kota Surakarta  
No. Jenis pasar Jumlah 
1. Departement store 11 
2. Pasar swalayan 19 
3. Pusat perbelanjaan 4 
4. Pasar tradisional  
   
 a. Umum 32 
 b. Hewan 2 
 c. Buah 1 
 d. Sepeda - 
 e. Ikan - 
 f. Lain-lain 3 
 Jumlah 72 
      Sumber: Badan Pusat Statistik Surakarta (2008) 
Berdasarkan Tabel 11 dapat diketahui bahwa Kota Surakarta mempunyai 
pasar yang beragam. Data mengenai banyaknya pasar yang terdapat di Kota 
Surakarta dapat membantu para produsen dalam menentukan daerah 
pemasaran dan strategi pemasaran yang baik di sekitar wilayah Kota 
Surakarta. Keberadaan pasar-pasar ini menunjang perekonomian Kota 
Surakarta karena memudahkan penduduk untuk mencari atau membeli apa 
yang dibutuhkan.  
Banyak pasar-pasar modern yang ada di Kota Surakarta, salah satu 
jenisnya yaitu pasar swalayan. Pasar swalayan merupakan jenis pasar dimana 
konsumen dapat berbelanja secara mandiri, selain itu pasar swalayan juga 
menyediakan berbagai macam barang kebutuhan sehari-hari antara lain 
barang-barang untuk keperluan rumah tangga, makanan, minuman termasuk 
produk industri pertanian yaitu termasuk susu instan yang merupakan hasil 
pengolahan dari susu sapi perah. 
Berdasarkan data-data mengenai kondisi daerah penelitian, dapat 
digunakan sebagai data yang mendukung dalam penelitian ini misalnya dari 
data mengenai jumlah penduduk berdasarkan jenis kelamin dapat diketahui 
jenis kelamin perempuan lebih banyak daripada laki-laki hal ini dapat 
menggambarkan bahwa sebagian besar yang melakukan aktivitas ataupun 
kegiatan belanja adalah perempuan, dari data menurut tingkat pendidikan yang 
terdapat di Kota Surakarta, dapat menggambarkan pengetahuan yang dimiliki 
oleh seseorang terhadap adanya suatu informasi pada suatu produk yang 
ditawarkan sehingga seseorang mempunyai keputusan pada saat membeli atas 
dasar pengetahuan yang dimiliki.  
   
Data mengenai mata pencaharian dapat menggambarkan adanya tingkat 
pendapatan yang akan diterima oleh konsumen, sedangkan pendapatan 
tersebut dapat mempengaruhi pola konsumsi seseorang. Data mengenai 
banyaknya pasar yang terdapat di Kota Surakarta dapat membantu para 
produsen dalam menentukan daerah pemasaran dan strategi pemasaran yang 
baik di sekitar wilayah Kota Surakarta. 
Tabel 12. Rata-rata Pengeluaran Rumah Tangga per Bulan Untuk Kelompok 
Telur dan Susu 
Tahun Nilai Konsumsi 
2003 6.828 
2004 7.181 
2005 8.302 
Sumber : Bada Pusat Statistik, 2006 
Berdasarkan data tersebut, pengeluaran rumah tangga untuk telur dan 
susu meningkat dari tahun 2003-2005 sehingga peneliti terdorong untuk 
meneliti sebenarnya bagaimana perilaku konsumen dalam membeli produk 
susu instan yang ada di Surakarta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Karakteristik Responden 
1. Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari 100 orang responden 
yang diambil sebagai sampel, terdiri dari laki-laki dan perempuan dengan 
proporsi seperti pada tabel di bawah ini. 
   
Tabel 13. Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Responden Persentase (%) 
Laki-laki 22 22 
Perempuan 78 78 
Jumlah 100 100 
Sumber: Analisis Data Primer, 2010 
Berdasarkan Tabel 13, dapat diketahui bahwa jumlah responden 
perempuan sebanyak 78%, sedangkan sisanya sebanyak 22% responden 
berjenis kelamin laki-laki. Hal ini terjadi karena pada umumnya 
perempuanlah yang bertanggung jawab dalam penyediaan konsumsi 
rumah tangga, sesuai dengan apa yang dikemukakan Engel, et al (1994), 
yaitu untuk produk makanan pada umumnya keputusan pembelian 
dilakukan oleh perempuan (istri). Dengan demikian, dapat dikatakan 
bahwa pengambilan keputusan pembelian susu instan pertumbuhan untuk 
anak-anak dilakukan oleh perempuan. Akan tetapi tidak menutup 
kemungkinan bagi laki-laki untuk memperhatikan konsumsi rumah tangga 
terbukti dalam penelitian ini masih ditemui laki-laki yang berbelanja untuk 
memenuhi kebutuhan keluarganya terutama untuk pembelian susu instan 
pertumbuhan untuk anak-anak mereka. Berdasarkan hasil wawancara 
dengan responden selain karena laki-laki sebagai pengambil keputusan 
dalam membeli susu instan didapatkan bahwa alasan seorang laik-laki 
berbelanja susu instan antara lain adalah karena disuruh oleh istri, 
sekaligus jalan-jalan dengan anak mereka, serta sekaligus membeli susu 
instan waktu pulang kerja karena swalayan tempat membeli searah dengan 
tempat kerja. 
2. Karakteristik Responden Menurut Kelompok Umur 
Karakteristik responden menurut kelompok umur tidak begitu 
berpengaruh untuk pembelian susu instan karena yang mengkonsumsi susu 
instan pertumbuhan adalah anak-anak. Pada penelitian ini, didapatkan 
responden dengan tingkat umur sebagai berikut : 
Tabel 14. Karakteristik Responden Menurut Kelompok Umur 
Umur (Tahun) Responden Persentase (%) 
20-24 9 9 
25-29 30 30 
30-34 30 30 
35-39 16 16 
40-44 12 12 
>45 3 3 
Jumlah 100 100 
 Sumber: Analisis Data Primer, 2010 
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Berdasarkan data diatas dapat diketahui bahwa yang banyak menjadi 
responden susu instan adalah yang berumur 25-29  yaitu sebesar 30% dan 
30-34 yaitu sebesar 30%, sehingga dapat diketahui bahwa golongan 
responden termasuk dalam kategori dewasa lanjut yaitu berkisar dari 25-35 
menurut Mowen dan Minor dalam Sumarwan (2003). Hal ini menunjukkan 
bahwa kelompok umur tersebut masih memiliki anak kecil (keluarga muda) 
sehingga kelompok ini membutuhkan susu instan pertumbuhan untuk anak 
mereka. 
Dalam pemasaran sangat penting untuk mengetahui tingkat umur dari 
konsumen sasaran (Sumarwan, 2003). Untuk susu instan pertumbuhan 
sudah jelas susu tersebut untuk anak-anak di usia pertumbuhan. Tabel 15, 
di bawah ini memperlihatkan karakteristik konsumen susu instan 
pertumbuhan untuk anak-anak di Kota Surakarta menurut kelompok 
umurnya. 
 
 
 
 
Tabel 15. Karakteristik Konsumen Menurut Kelompok Umur 
Umur (Tahun) Responden Persentase (%) 
1- <2 21 21 
2- <3 17 17 
3- <4 21 21 
4- <5 18 18 
5- <6 7 7 
6- <7 14 14 
7-10 2 2 
Jumlah 100 100 
 Sumber: Analisis Data Primer, 2010 
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa umur anak-anak yang 
mengkonsumsi susu instan pertumbuhan yang paling sedikit adalah pada 
umur 7-10 tahun hal ini karena semakin bertambah umur anak maka 
konsumsi makanan selain susu juga bertambah sehingga susu kurang untuk 
dikonsumsi. Umur sasaran dari produk susu instan pertumbuhan anak-anak 
   
adalah tergolong masih kecil sehingga konsumen dari susu instan 
pertumbuhan ini belum mampu mengevaluasi atribut produknya.  
Tahapan perkembangan anak usia 1-3 tahun berbeda dengan anak 
usia 3-6 tahun. Pada usia 1-3 tahun, anak tengah mengembangkan 
kepercayaan dirinya sedangkan anak usia 3-6 tahun tengah melatih 
kemampuannya untuk memilih dan berpikir dengan aktif sehingga stimulasi 
yang diberikan oleh orang tua juga harus baik. Pada masa ini membutuhkan 
nutrisi yang baik untuk pertumbuhan dan perkembangan anak (Irwan, 
2008). 
Keputusan diambil oleh orang tua mereka, akan tetapi anak bisa 
memberikan respon terhadap rasa dari susu tersebut sehingga orang tua 
juga mempertimbangkan susu yang akan dibeli. Sesuai dengan yang 
dikemukakan oleh Prasetijo dan John (2005) bahwa anak biasanya berperan 
sebagai pengguna akhir dari produk yang dibeli, memberikan pengaruh 
yang tidak kecil pada pengambilan keputusan konsumsi rumah tangga. 
Berdasarkan uraian tersebut maka faktor yang mempengaruhi pembelian 
susu instan pertumbuhan adalah dari orang tua dan juga anak mereka.  
3. Karakteristik Responden Menurut Tingkat Pendidikan 
Perilaku konsumen yang satu dengan yang lainnya tidak sama 
tergantung pada tingkat pendidikannya. Tingkat pendidikan akan 
mempengaruhi nilai-nilai yang dianutnya, cara berpikir, cara pandang 
bahkan persepsinya terhadap suatu masalah (Sumarwan, 2003). Pada 
penelitian ini, didapatkan responden dengan berbagai latar belakang 
pendidikan sebagai berikut : 
 Tabel 16. Karakteristik Responden Menurut Tingkat Pendidikan 
Tingkat Pendidikan Responden Persentase (%) 
SD 5 5 
SMP 13 13 
SMA 50 50 
D1 5 5 
D2 3 3 
D3 8 8 
   
S1 16 16 
Jumlah 100 100 
Sumber: Analisis Data Primer, 2010 
Berdasarkan Tabel 16, dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden berasal dari keluarga yang berpendidikan SMU dan akademi 
atau perguruan tinggi. Telah dikatakan bahwa kebutuhan konsumen 
senantiasa berubah seiring dengan meningkatnya pendidikan. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa konsumen susu instan di Kota Surakarta 
mempunyai tingkat pendidikan yang cukup tinggi. Konsumen yang 
mempunyai pendidikan cukup tinggi akan cenderung responsif terhadap 
informasi (Sumarwan, 2003). Responden cenderung responsif untuk 
konsumsi yang mendukung kesehatan anak yaitu susu yang memiliki 
kandungan gizi yang baik untuk tubuh anak sehingga mereka membeli 
susu instan.  
4. Karakteristik Responden Menurut Mata Pencaharian 
Jenis pekerjaan konsumen akan mempengaruhi pendapatan yang 
mereka terima. Pendapatan tersebut kemudian akan mempengaruhi proses 
keputusan dan pola konsumsinya (Sumarwan, 2003) yang selanjutnya 
akan mempengaruhi daya beli konsumen terhadap produk (susu instan 
pertumbuhan anak-anak). Pada penelitian ini didapatkan responden 
dengan beragam latar belakang mata pencaharian sebagai berikut: 
 Tabel 17. Karakteristik Responden Menurut Mata Pencaharian 
Mata Pencaharian Responden Persentase (%) 
Buruh 6 6 
Guru 3 3 
PNS 10 10 
Pedagang 7 7 
Perawat 2 2 
Karyawan/Swasta 36 36 
Wiraswasta 8 8 
Ibu Rumah Tangga 28 28 
Jumlah 100 100 
 Sumber: Analisis Data Primer, 2010 
   
Berdasarkan Tabel 17, dapat diketahui bahwa susu dibeli oleh 
berbagai latar belakang jenis pekerjaan. Khususnya di Kota Surakarta, 
hasil penelitian menunjukkan bahwa susu tidak hanya dibeli pada jenis 
pekerjaan tertentu saja.  Hal ini menunjukkan bahwa setiap rumah tangga 
di Kota Surakarta  apapun jenis pekerjaannya mereka tetap membeli susu 
instan untuk anak mereka.  
Tabel 18. Uji Crosstab  
Uji Crosstab Nilai Signifikan 
Merek dan Pekerjaan 0,446 
Merek dan Status dalam Keluarga 0,059 
 Sumber : Analisis Data Primer, 2010 
Berdasarkan hasil crosstab antara merek dan pekerjaan 
didapatkan nilai signifikan 0.446 > 0.05 yang menunjukkan bahwa jenis 
pekerjaan tidak menentukan jenis merek yang akan dibeli, sehingga merek 
susu instan pertumbuhan dibeli oleh berbagai latar belakang pekerjaan. 
Berdasarkan hasil crosstab antara merek dan status dalam keluarga 
(kepala keluarga atau anggota keluarga) didapatkan nilai signifikan 0,059 
> 0,05, yang artinya status seseorang baik sebagai kepala keluarga atau 
anggota keluarga tidak menentukan jenis merek tertentu untuk dibelinya 
sehingga merek susu instan pertumbuhan dibeli oleh berbagai status 
dalam rumah tangga. 
Tabel 19. Hasil uji Korelasi antara Pendidikan, Pendapatan, Pengeluaran, 
dan Konsumsi Susu Instan 
Nilai Korelasi 
 Pendidikan Pendapatan Pengeluaran Konsumsi 
Pendidikan 1 0.259 0.160 0.239 
Pendapatan 0.259 1 0.869 0.172 
Pengeluaran 0.160 0.869 1 0.183 
Konsumsi 0.239 0.172 0.183 1 
 
Sumber : Analisis Data Primer, 2010 
 Berdasar Tabel 19, dan kriteria kuat lemahnya korelasi yang 
dikemukakan oleh Sarwono (2005) bahwa korelasi: 
1. 0 – 0,25  : Korelasi lemah 
   
2. >0,25 - 0,5 : Korelasi cukup 
3. >0,5 – 0,75  : Korelasi kuat 
4. >0,75 – 1 : Korelasi sangat kuat 
dapat diketahui bahwa semakin tinggi pendidikan maka semakin tinggi pula 
pendapatan akan tetapi korelasi antara pendidikan dan pendapatan hanya 
memiliki korelasi cukup yaitu 0,259. Semakin tinggi pendidikan maka makin 
tinggi konsumsi susu akan tetapi korelasinya lemah yaitu 0,239. Semakin 
tinggi pendapatan maka makin tinggi pengeluaran yaitu memiliki korelasi 
sangat kuat yaitu 0,869.  
B. Keterlibatan Konsumen (Consumer Involvement) Dalam Proses 
Pengambilan Keputusan Pembelian Susu Instan di Kota Surakarta 
Setiap tipe perilaku konsumen selalu terkait dengan keterlibatan 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Ada perilaku 
konsumen yang memiliki keterlibatan yang tinggi dan ada yang memiliki 
keterlibatan yang rendah dalam membeli suatu produk. Keterlibatan tinggi 
ditandai dengan pencarian informasi sebagai bahan pertimbangan sebelum 
membeli dan keterlibatan rendah ditandai dengan pencarian informasi yang 
pasif sebelum melakukan pembelian. Keterlibatan merupakan faktor yang 
penting dalam menentukan tipe perilaku konsumen. Keterlibatan konsumen 
dalam membeli sebuah produk dapat diketahui melalui perhitungan desain 
inventaris keterlibatan konsumen ynag dikembangkan oleh Zaichkowsky 
dalam Engel, et al (1994).  
Terdapat enam dimensi keterlibatan susu instan yang diteliti pada 
penelitian ini. Pertama, dimensi penting yang meliputi harga dan kapasitas 
isi. Kedua, dimensi menarik yang meliputi kemasan, desain kemasan dan 
produsen. Ketiga, dimensi diinginkan yang meliputi hadiah dan voucher 
potongan harga. Keempat, dimensi sesuai kebutuhan yang meliputi sehat 
dan distribusi. Kelima, dimensi berguna yang meliputi kandungan gizi dan 
praktis. Keenam, dimensi kebutuhan mendasar yang meliputi cepat saji dan 
tahan lama. Enam dimensi keterlibatan ini ditentukan dengan pemberian 
   
skor dari 1 (untuk yang paling rendah) dan 7 (untuk yang paling tinggi). 
Tabel 20 yang menunjukkan penilaian konsumen terhadap susu instan untuk 
mengetahui tingkat keterlibatan konsumen. 
Tabel 20. Keterlibatan Konsumen dalam Membeli Susu Instan di Pasar 
Modern 
Jumlah responden yang memberikan skor  
No Dimensi Keterlibatan 1 2 3 4 5 6 7 
1 
2 
Penting 
Menarik  
8 
3 
2 
5 
4 
2 
20 
18 
12 
30 
12 
26 
42 
16 
3 
4 
Diinginkan 
Sesuai kebutuhan 
20 
0 
9 
1 
8 
3 
27 
32 
16 
14 
10 
33 
10 
17 
5 
6 
Berguna 
Kebutuhan Mendasar 
0 
0 
0 
5 
1 
7 
2 
38 
6 
9 
13 
15 
78 
26 
Sumber : Analisis Data Primer, 2010 
Dari Tabel 20, dapat diketahui responden lebih banyak memberikan 
penilaian yang tinggi dalam menilai produk susu instan. Berdasar Tabel 20 
dapat disimpulkan lagi kedalam Tabel 21. 
 
 
 
 
 
Tabel 21.  Perhitungan Rata-rata Keterlibatan Konsumen dalam Proses 
Pengambilan Keputusan Pembelian Susu Instan di Kota Surakarta 
No Dimensi keterlibatan Rata-rata skor 
1. Penting/ tidak penting 5,30 
2. Menarik/ tidak menarik perhatian 5,09 
3. Diinginkan/ tidak diinginkan 3,80 
4. Sesuai/ tidak sesuai kebutuhan 5,26 
5. Berguna/ tidak berguna 6,65 
6. Kebutuhan/ bukan kebutuhan mendasar 5,00 
 Total 31,10 
Sumber : Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 21, dimensi berguna, mempunyai skor 
keterlibatan yang tertinggi yaitu 6,65 karena atribut kandungan gizi dan 
praktis merupakan pertimbangan yang pertama dan utama bagi konsumen 
   
dalam membeli susu instan, sehingga konsumen akan mencurahkan 
energinya untuk mengevaluasi atribut kandungan gizi dan praktis dari 
berbagai alternatif merek susu instan yang dipertimbangkan. Responden 
cenderung mempertimbangkan kegunaan, dimana kandungan gizi produk 
susu instan berguna untuk kesehatan dan pertumbuhan anak. Dimensi 
diinginkan, mempunyai skor keterlibatan yang terkecil yaitu 3,8 karena 
responden merasa tidak terlalu menginginkan hadiah yang diberikan dan 
menganggap hadiah itu merupakan bonus pada saat membeli sehingga 
kurang mempengaruhi proses pengambilan keputusan dalam membeli susu 
instan. Dalam hal ini konsumen tidak banyak mencurahkan energinya untuk 
mengevaluasi bonus dan voucer potongan harga dari berbagai merek susu 
instan yang dibelinya. 
Berdasarkan hasil analisis keterlibatan konsumen dengan 
menggunakan desain inventaris keterlibatan yang dikembangkan oleh 
Zaichkowsky, dapat diketahui bahwa keterlibatan konsumen  dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian susu instan di Kota Surakarta tergolong 
tinggi (31,10 > 24). 
C. Perbedaan Antar Merek Susu Instan (Differentes Among Brands) 
Menurut Konsumen di  Kota Surakarta 
Perbedaan antar merek suatu produk dapat diketahui melalui penilain 
persepsi kualitas dari masing-masing produk dan dari nilai persepsi itu 
dilakukan uji anova satu arah sehingga diketahui ada tidaknya perbedaan 
merek menurut konsumen. Persepsi adalah proses dimana individu memilih, 
memutuskan dan menafsirkan masukan informasi untuk menciptakan suatu 
gambaran yang berarti mengenai suatu produk (Simamora, 2003). Pada 
penelitian ini, data yang digunakan untuk menganilisis perbedaan antar 
merek susu instan adalah penilaian konsumen terhadap atribut susu instan.  
Penilaian konsumen ini mencakup penilaian terhadap kemasan, desain 
kemasan, kapasitas isi, cita rasa, pilihan rasa, distribusi, produsen dan hadiah 
dari susu instan yang diteliti (SGM, Dancow, Frisian Flag, Bebelac, 
Sustagen, Vitalac) sesuai susu instan yang dibeli.  
   
Banyak sekali merek susu instan yang ada di pasar, terutama di pasar 
modern yang banyak menyediakan berbagai merek yang lengkap untuk 
dijual. Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat tiga merek susu instan yang 
menonjol yang dipilih oleh responden, yaitu Dancow (34%), SGM (29%) 
dan Frisianflag (19%) seperti terlihat pada Tabel 22. Penilaian tersebut yaitu 
1 (untuk sangat buruk), 2 (untuk buruk), 3 (untuk cukup), 4 (untuk baik), 5 
(untuk sangat baik) dan kemudian skor tersebut dijumlah untuk masing-
masing merek susu instan tersebut.  
Tabel 22. Perhitungan Persepsi Kualitas Merek-merek Susu Instan Menurut 
Konsumen di Kota Surakarta 
No Merek Susu Instan 
yang dibeli 
Jumlah Responden 
yang Membeli 
Total  skor Penilaian 
Atribut Susu Instan 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
Dancow 
SGM 
FrisianFlag 
Bebelac 
Sustagen 
Vitalac 
34 
29 
19 
8 
5 
5 
990 
819 
555 
214 
129 
127 
Sumber : Analisis Data Primer, 2010 
Hasil perhitungan persepsi kualitas merek-merek susu instan menurut 
konsumen di Kota Surakarta (Tabel 16) merupakan dasar untuk 
menganalisis beda antar merek susu instan. Beda antar merek susu instan 
dianalisis dengan uji Anova satu arah (one way analysis of varian) 
menggunakan software SPSS (statistical product and service solution), 
sehingga diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel 23. Perhitungan Beda Antar Merek Susu Instan di Kota Surakarta 
dengan Uji Anova 
 Sum of 
Squares df 
Mean 
Square Fhitung Sig. 
 
141.517 
 
5 
 
28.303 
 
4.348 
 
.001 
 
611.873 
 
94 
 
6.509 
  
Between Groups (variasi 
rata-rata antar 
kelompok) 
Within Groups (variasi 
rata-rata dalam 
kelompok) 
Total 
753.390 99 
   
Sumber : Analisis Data Primer 
   
Keterangan: 
Between Groups : seberapa besar perbedaan rerata antar beberapa group 
sampel ( 6 merek susu instan yaitu Dancow, SGM, 
Frisian Flag, Bebelac, Sustagen dan Vitalac) atau nilai 
rerata kelompok dibandingkan nilai rerata keseluruhan. 
Df (derajat bebas) dari between group = 6 merek-1=5 
Within Groups : nilai masing-masing individu satu group bila dibandingkan 
dengan rerata groupnya. Df (Derajat bebas) dari within 
group = 100 (responden) – 6 (merek) = 94 
Hasil uji Anova seperti yang tampak pada Tabel 17. di atas 
menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 4,348 dengan signifikansi 
sebesar 0,001 (<0,05). Dengan demikian tolak Ho yang artinya beda antar 
merek susu instan menurut konsumen di Kota Surakarta adalah nyata. 
Dengan kata lain, konsumen susu instan di Kota Surakarta menyadari 
perbedaan yang jelas antar berbagai merek susu instan yang ada.  
D. Tipe Perilaku Konsumen (Consumer Behavior) Susu Instan di Surakarta 
Mempelajari tipe perilaku konsumen adalah sesuatu yang sangat 
komplek, sehingga model dari perilaku konsumen dikembangkan sebagai 
usaha untuk memudahkannya. Penelitian ini menggunakan model perilaku 
konsumen yang dikemukakan oleh Assael dalam Simamora (2002) dengan 
mengembangkan dua faktor, yaitu keterlibatan dan beda antar merek, 
sehingga didapatkan empat tipe perilaku konsumen. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian susu instan tergolong tinggi dan beda antar merek susu 
instan adalah nyata, sehingga tipe perilaku konsumen susu instan di Kota 
Surakarta adalah perilaku pembelian komplek (complex buying behavior) 
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Gambar 5. Tipe 
Perilaku Konsumen Menurut Henry Assael  
Berdasarkan Gambar 9. di atas dapat dikatakan bahwa tipe perilaku 
konsumen susu instan di Kota Surakarta adalah tipe perilaku pembelian 
komplek (complex buying behavior). Perilaku membeli ini mempunyai 
keterlibatan  yang tinggi dan konsumen menyadari perbedaan antar  berbagai 
merek. Keterlibatan tinggi artinya sebelum memutuskan untuk membeli 
produk susu, konsumen mau mencurahkan waktunya untuk mencari 
informasi mengenai produk tersebut untuk mendapatkan keputusan 
pembelian yang terbaik. Perbedaan merek yang nyata berarti konsumen 
menilai antar merek tersebut sangat berbeda sehingga konsumen 
mempertimbangkan merek yang akan dibeli. 
E. Pembahasan 
Perilaku konsumen berbeda-beda untuk setiap individu dan 
tergantung pada produk apa yang akan dibeli. Setiap individu punya 
penilaian tersendiri terhadap produk sesuai dengan persepsi mereka menilai 
atribut produk tersebut. Pada penelitian ini yaitu ”Analisis Perilaku 
Konsumen dalam Membeli Produk Susu Instan di Pasar  Modern Kota 
Surakarta” setelah dilakukan analisis keterlibatan konsumen dengan 
menggunakan metode desain inventaris keterlibatan konsumen yang 
dikembangkan Zaichwosky dalam Engel, et al (1995) didapatkan hasil 
bahwa perilaku konsumennya memiliki keterlibatan yang tinggi. Hal ini 
menunjukkan hasil penelitian sesuai dengan hipotesis yang ada bahwa 
konsumen susu instan memiliki keterlibatan yang tinggi.  
Perilaku pembelian 
komplek                        
( complex buying 
behavior) 
Perilaku pembelian 
mencari keragaman 
(variety seeking 
buying behavior) 
Perilaku pembelian 
mengurangi keragu-
raguan    (dissonance-
reducing buying
behavior) 
Perilaku pembelian 
kebiasaan ( habitual 
buying behavior) 
   
Keterlibatan konsumen dalam membeli produk susu instan adalah 
tinggi, hal ini disebabkan oleh beberapa hal. Pertama, disebabkan produk 
susu instan memiliki harga yang cukup mahal bagi konsumen (bukan produk 
yang murah). Harga susu instan pertumbuhan anak-anak yang mahal 
membuat konsumen bersedia meluangkan waktunya untuk mengevaluasi 
atribut produk yang melekat sebagai bahan pertimbangan untuk mengambil 
keputusan, untuk membeli susu instan dengan merek tertentu. Meluangkan 
waktu untuk mencari informasi keunggulan dari merek susu instan tertentu 
dengan merek yang lain. Hal ini merupakan cara untuk menekan resiko jika 
susu instan tersebut tidak sesuai dengan apa yang diinginkan. Hal ini sangat 
sesuai dengan Simamora (2002) yang mengemukakan bahwa konsumen 
akan cenderung memiliki keterlibatan yang tinggi ketika harga produk yang 
akan dibeli memiliki harga yang cukup mahal.  
Kedua, tingkat kesadaran masyarakat akan kesehatan menjadikan 
susu instan merupakan salah satu pilihan produk yang memperhatikan 
kesehatan bagi yang mengkonsumsi susu instan tersebut. Hal terbukti dari 
hasil keterlibatan konsumen dalan membeli produk susu yang paling tinggi 
adalah dimensi berguna, meliputi kandungan gizi dan praktis sebesar 6,65 
yang lebih tinggi bila dibandingkan dimensi yang lainnya. Hal tersebut 
menjadikan produk susu instan menjadi penting bagi konsumen di pasar 
modern Kota Surakarta. Susu instan pertumbuhan dianggap penting karena 
digunakan sebagai minuman kesehatan yang memiliki kandungan gizi yang 
baik untuk tubuh guna memenuhi kebutuhan vitamin dan mineral oleh tubuh 
serta untuk menjaga kekebalan tubuh sehingga tidak mudah sakit. Hal ini 
juga didorong adanya kepercayaan masyarakat bahwa jika mengkonsumsi 
susu maka pertumbuhan anak akan optimal dan membantu kecerdasan anak, 
sehingga mereka mau meluangkan waktunya untuk memilih produk yang 
akan dibelinya. Sesuai dengan Sumarwan (2003) bahwa semakin penting 
produk yang akan dibeli maka keterlibatan konsumen akan semakin tinggi.  
Ketiga, adanya resiko penggunaan susu instan yang tidak cocok 
dengan anak yang menyebabkan anak diare, muntah, dan buang air besar 
   
kurang lancar membuat konsumen berhati-hati dalam memilih susu instan 
yang akan dibelinya. Adanya resiko kesehatan mengenai produk susu instan 
bagi konsumen di pasar modern Kota Surakarta menjadikan keterlibatan 
konsumen menjadi tinggi saat membeli susu instan. Hal ini sesuai dengan 
pendapat Prasetijo dan John (2005) bahwa ketika produk memiliki resiko 
atau memberikan kinerja yang tidak seperti yang diharapkan maka pembeli 
memiliki kekhawatiran yang tinggi sehingga menjadikan keterlibatan 
konsumen menjadi tinggi. Oleh karena itu konsumen berupaya mencari 
informasi mengenai manfaat kandungan gizi susu instan, sehingga keputusan 
pembelian yang akan diambil menjadi tepat. Informasi yang ada pun 
semakin banyak, baik dalam bentuk pengetahuan maupun akses, sehingga 
konsumen akan semakin terlibat dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian susu instan tersebut.  
Keempat, semakin banyaknya merek susu instan yang ada di pasar 
menyebabkan konsumen semakin mempunyai banyak pilihan, sehingga 
konsumen dapat memilih suatu merek susu instan yang terbaik diantara 
berbagai alternatif susu instan. Pencarian informasi mengenai keunggulan 
produk yang akan dibeli, ketika konsumen puas dengan susu instan yang 
dibeli, maka mereka akan cenderung mengingat-ingat merek tersebut untuk 
pembelian merek susu instan berikutnya. Hal ini sesuai dengan yang 
dikemukakan oleh Ketut (2003) bahwa konsumsi susu untuk balita juga 
berdasarkan pengalaman pribadi, dan keyakinannya terhadap merek-merek 
yang sudah dikenal sebelumnya.  
Persaingan bisnis semakin kompetitif, maka untuk memenangkan 
persaingan, perusahaan harus mampu memberikan kepuasan kepada para 
konsumennya. Misalnya, dengan memberikan produk yang bermutu lebih 
baik daripada pesaingnya. Konsumen memang harus dipuaskan, sebab kalau 
konsumen tidak puas mereka bisa meninggalkan produk dari perusahaan 
tersebut dan menjadi pelanggan perusahaan pesaing. Hal ini menyebabkan 
penurunan penjualan dan selanjutnya akan menurunkan laba dan bahkan 
mengakibatkan kerugian. 
   
Ada atau tidaknya perbedaan merek susu instan dilakukan uji anova 
satu arah. Berdasarkan hasil uji ANOVA diketahui  bahwa beda antar merek 
susu instan menurut konsumen di pasar modern Kota Surakarta adalah nyata, 
artinya konsumen susu instan di Pasar Modern Kota Surakarta menyadari 
perbedaan yang jelas antar berbagai merek susu instan yang ada di pasaran. 
Hal ini sesuai dengan hipotesis yang ada bahwa ada perbedaan merek yang 
nyata menurut konsumen. Perbedaan yang nyata bagi konsumen dalam 
menilai merek susu instan terjadi karena dua hal. Pertama, beda antar merek 
timbul karena adanya kelebihan/ keunggulan yang dimiliki oleh suatu merek 
terhadap pesaingnya serta adanya ketidakcocokan anak dengan susu instan 
merek tertentu. Hal ini menyebabkan konsumen menganggap ada beda nyata 
antara merek satu dengan yang lainnya, terbukti adanya keluhan anak yang 
muntah, diare, dan susah buang air besar ketika mereka mencoba untuk 
membeli merek yang berbeda.  
Kedua, persepsi kualitas yang diberikan konsumen susu instan 
mencerminkan perasaan konsumen yaitu konsumen merasa bahwa susu 
instan pertumbuhan sesuai dengan harapan. Sehingga konsumen melihat 
beda nyata pada tiap-tiap merek susu instan pertumbuhan. Konsumen akan 
membandingkan apa yang diharapkan dengan apa yang didapatkannya 
setelah mengkonsumsi suatu merek susu instan. 
Atribut cita rasa yang ditawarkan oleh merek susu instan sesuai 
dengan selera konsumen di pasar modern Kota Surakarta, terbukti konsumen 
merek tertentu tidak bosan untuk mengkonsumsi pada merek yang sama 
secara rutin. Selain hal itu, responden menyatakan bahwa sudah cukup puas 
dengan tiap-tiap merek yang mereka beli karena mereka menyadari bahwa 
dengan mengkonsumsi susu instan pertumbuhan menyebabkan anak mereka 
aktif, pandai, kebal terhadap penyakit, sehat dan tumbuh optimal. Kepuasaan 
tersebut pada akhirnya akan menyebabkan persepsi kualitas yang diberikan 
oleh konsumen menjadi tinggi, sehingga beda antar merek susu instan 
menurut konsumen menjadi nyata.  
   
Pengambilan keputusan oleh konsumen akan berbeda menurut jenis 
keputusan pembelian. Berdasarkan pada tingkat keterlibatan konsumen dan 
tingkat perbedaan diantara merek, perilaku konsumen dalam membeli 
produk susu instan di pasar modern Kota Surakarta tergolong pada perilaku 
pembelian kompleks (complex buying behaviour). Perilaku membeli yang 
rumit membutuhkan keterlibatan yang tinggi dalam pembelian dengan 
menyadari perbedaan-perbedaan yang jelas diantara merek-merek yang ada. 
Perilaku ini cenderung terjadi untuk produk-produk yang mahal (bukan 
barang yang murah). Pembeli berusaha mencari informasi-informasi 
mengenai produk yang akan dibelinya. Oleh sebab itu, pemasar harus 
menyusun strategi untuk memberikan informasi kepada konsumen tentang 
atribut produk, kepentingannya, tentang merek, dan perusahaan.    
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor. Kotler dan 
Susanto (2000) mengatakan bahwa faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor 
kepribadian dan faktor psikologi sebagai faktor-faktor yang mempengaruhi 
perilaku konsumen. Peran faktor-faktor tersebut berbeda untuk produk yang 
berbeda. Dengan kata lain, ada faktor yang dominan pada pembelian suatu 
produk sementara faktor lain kurang berpengaruh. Hasil penelitian 
menujukkan bahwa faktor pribadi dan faktor sosial konsumen susu instan di 
pasar modern Kota Surakarta berpengaruh dalam pembelian susu instan. 
Faktor kepribadian, yaitu pengetahuan mengenai kesadaran 
kesehatan dan gaya hidup. Konsumen susu instan di pasar modern Kota 
Surakarta mempunyai pengetahuan mengenai kesadaran kesehatan untuk 
pertumbuhan anak serta pemenuhan asupan gizi yang dibutuhkan oleh 
tubuh. Selain hal itu, juga karena tuntutan untuk penggunaan produk yang 
praktis tetapi baik untuk kesehatan ketika anak ditinggal untuk bekerja. 
Konsumen mementingkan merek karena pertimbangan kecocokan merek 
susu instan dengan anak mereka, sehingga mereka tidak berganti-ganti 
merek susu instan saat proses pembelian susu instan 
Faktor sosial, yaitu kelompok acuan yang terdiri dari keluarga, 
teman, tetangga dan dokter. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kelompok 
   
acuan tersebut merupakan sumber informasi yang mempengaruhi keputusan 
pembelian susu instan  konsumen di pasar modern Kota Surakarta selain 
iklan televisi. Informasi yang mereka dapat dijadikan pertimbangan untuk 
memilih sebuah merek. Ketika konsumen menyadari bahwa suatu merek 
susu instan tersebut telah memenuhi suatu kebutuhan dan sesuai dengan 
harapan, maka konsumen akan membeli lagi dengan produk yang memiliki 
merek yang sama ketika apa yang direkomendasikan oleh kelompok acuan 
tersebut cocok dengan anak. Dengan demikian informasi mengenai produk 
sangat berpengaruh pada saat pembelian awal yaitu saat responden mencoba 
merek tertentu. 
Perilaku konsumen merupakan hal yang rumit untuk diamati, karena 
selalu berubah-ubah sehingga perilaku konsumen perlu diamati terus-
menerus agar pemasaran bisa berjalan dengan baik. Dengan demikian, 
mengerti perilaku konsumen merupakan kebutuhan mutlak untuk 
kelangsungan hidup kompetitif perusahaan. Dengan mengetahui perilaku 
konsumen maka diharapkan pemasar dan juga produsen bisa lebih mudah 
dalam menyusun strategi pemasaran untuk meningkatkan kepuasan 
pelanggan sehingga bisa meningkatkan penjualan. 
VI. KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN  SARAN 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan 
mengenai Analisis Perilaku Konsumen dalam Membeli Produk Susu Instan di 
Pasar Modern Kota Surakarta dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Keterlibatan konsumen (consumer involvement) dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian susu instan di pasar modern Kota 
Surakarta tergolong tinggi (high involvement). 
2. Beda antar merek (differentes among brands) susu instan menurut 
konsumen di pasar modern Kota Surakarta adalah nyata (significant), 
artinya konsumen melihat ada perbedaan yang nyata antar merek susu 
instan. 
   
3. Tipe perilaku konsumen (consumer behavior) susu instan di pasar modern 
Kota Surakarta adalah perilaku pembelian komplek (complex buying 
behavior).  
B. Implikasi 
Implikasi dari penelitian ini antara lain: 
1. Konsumen bersedia mencurahkan energi untuk membuat keputusan 
terbaik yang didasarkan pada konsekuensi positif dan negatif merek susu 
instan yang dibeli sehingga banyak pertimbangan yang dilakukan sebelum 
membeli susu instan. 
2. Beda merek susu instan yang nyata menjadikan konsumen susu instan 
sangat mempertimbangkan merek susu instan yang akan dibeli sehingga 
konsumen tidak berganti-ganti merek susu instan yang dibeli ketika 
mereka sudah merasa puas dengan merek susu instan yang dibeli 
sebelumnya. 
3. Perilaku pembelian komplek pada susu instan maka menjadikan banyak 
pertimbangan sebelum membeli susu instan merek tertentu dan persepsi 
konsumen yang melihat beda antar merek yang nyata. 
C. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian maka saran yang dapat diberikan adalah: 
1. Perlunya pembekalan terhadap SPG untuk meningkatkan kemampuan 
dimiliki sehingga banyak informasi yang akan diberikan kepada orang-
orang yang ingin membeli susu instan sehingga konsumen punya banyak 
informasi untuk pertimbangan sebelum membeli. 
2. Perlunya peningkatan variasi rasa ataupun kandungan gizi yang ada 
sehingga konsumen semakin banyak pilihan dan kepuasan konsumen 
dapat dicapai. 
3. Perlu pelayanan yang memberikan informasi mengenai susu instan yang 
menjadi produk perusahaan tersebut yang dapat diakses secara umum 
melalui media internet sehingga loyalitas pelanggan dapat dicapai. 
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